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Este trabajo de investigación tiene como objetivo el relanzamiento de la 
marca Cassidy proponiendo como estrategia de marketing campaña digital 
en redes sociales. Para ello se realizó una encuesta a 30 personas, la 
evaluación nos permitió conocer respuestas de percepción de la marca y 
sugerencias de mejora. 
Sumando a ello el estudio FODA y FODA cruzado logramos armar una 
estrategia sólida y creativa para enfrentar el relanzamiento de manera eficaz. 
Enfocado en el amor materno, nuestra propuesta es coloquial y cercana que 
genere empatía y cercanismo. (0 –84 palabras) 
 
 







This project aims to relaunch the Cassidy brand by proposing a digital 
campaign on social networks. For this purpose, a survey was carried out with 
30 people, the evaluation allowed us to know the brand perception responses 
and suggestions for improvement. Adding to this the SWOT and crossed 
SWOT study, we managed to put together a solid and creative strategy to 
face the re-launch in an effective way. Focused on maternal love, our 
proposal is colloquial. (0 -50 words) 
 
 





A través de la historia, los accesorios para el cabello de distintas 
formas y materiales se han posicionado como parte importante del outfit de 
la mayoría de las mujeres en las diversas fases de su existencia. 
La niñez es la etapa más sublime para sentirse una princesa, es por 
eso que día a día hay muchos accesorios para el cabello en todos los 
colores y formas, también están aquellos accesorios exclusivos que son 
utilizados para sesiones fotográficas, bautizos y cumpleaños 
En la actualidad, son parte indispensable en el vestuario de las niñas 
y mujeres adultas, hasta el punto de restarle protagonismo al vestuario, es 
así como los accesorios para el cabello hoy en día marcan tendencias y 
pautas en la moda que complementan el look de la mujer actual. 
La idea de este proyecto de relanzamiento de marca es la realización 
de una línea gráfica corporativa para plataformas digitales y piezas físicas, 
enmarcado dentro de la categoría creación y expresión debido a que busca 
plasmar por medio de diseños creativos una idea de producto muy diferente 
a su competencia. 
Para empezar con el trabajo, necesitamos conocer el producto muy a 
fondo, analizaremos a sus competidores directos e indirectos haciendo un 
benchmarking para resaltar sus fortalezas de cada uno de ellos y así nos 
sirva de guía para mejorar la estrategia. Es importante establecer en el 
capítulo 1; el planteamiento del problema, que surge debido a la necesidad 
de satisfacer este rubro mal atendido con productos elaborados en línea que 
resultan impersonales y poco atractivos. 
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Para realizar el marco teórico en el capítulo 2, se recurrió a diversas 
fuentes oficiales escritas que sustenten de manera impecable nuestra 
investigación, reforzando con conceptos validos de autores importantes, los 
términos aplicados en este trabajo. En el diagnóstico del producto 
correspondiente al capítulo 3, se realizó una encuesta. Esta se analizó y se 
definieron variables importantes para este estudio. 
En el capítulo 4, plan de campaña publicitaria y estudio de mercado, 
definimos la idea a realizar, incluyendo la gráfica y estilo publicitario. En base 
a la información recaudada se diseña el logotipo con un concepto claro y 
sustentable generando una estrategia firme, creativa y acorde con la 
tendencia del rubro. 
Se estableció en el capítulo 5, una programación y un presupuesto 
considerando el tiempo de inicio de nuestro proyecto hacia adelante. Se 
solicitó presupuestos a entidades serias del rubro grafico para tener un 
material real. Estos datos importantes complementan nuestro estudio pues 
nos limitan al uso adecuado de los materiales pensados a usar. 
Se realizó una evaluación de campaña para el capítulo 6, por un 
jurado de 3 especialistas, los cuales calificaron nuestro trabajo y realizaron 
sugerencias que fueron tomadas en cuenta, así como una entrevista a 3 
personas de nuestro target. Los resultados de estas evaluaciones fueron 
analizados y se obtuvieron conclusiones, las cuales presentamos con el fin 




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Cassidy accesorios es una marca con dos años en el mercado 
dedicada a la venta online de halos de flores y coronas de encaje, 
encontrándose en etapa evolutiva, debido al esfuerzo y respuesta positiva 
del público tiene una gran acogida, a su vez también es visitada 
constantemente en sus redes sociales con una demanda intensa. Sin 
embargo, el poco trabajo de su imagen corporativa, la falta de estrategias y 
una propuesta adecuada de marketing reduce el logro obtenido. 
A propósito del cambio de nombre en su marca Babe Mom a Cassidy 
accesorios se plantea el relanzamiento, basado en una estrategia de 
marketing desde la perspectiva digital usando como herramienta principal 
Facebook. Con referencia a esta investigación, en este capítulo planteamos 





Este estudio está enfocado en el relanzamiento de marca de la 
empresa Cassidy accesorios, potenciando el nuevo nombre para generar 
recordación. Utilizando la oportunidad, se plantea una reestructuración 
interna y externa en identidad visual para el nuevo logotipo. 
El término “relanzamiento” en este trabajo se denomina a la estrategia 
para adherir el producto a un nuevo concepto. El significado de estrategia 
publicitaria para este estudio está definido como los recursos, medios o 
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procesos los cuales emplearemos en el tiempo designado para este trabajo 
con el fin de obtener respuestas en nuestro target, como posicionamiento de 
una imagen de marca sólida y confiable. 
En la actualidad, existe la tendencia de realizar campañas de 
relanzamiento para hacer notar algún cambio en la marca. Muchas veces el 
público no encuentra diferencia entre nuestros modelos y los distintos que se 
ofrecen del mismo rubro. Los motivos para este problema son variados, 
como la similitud de los empaques sencillos donde se despachan o el 
lenguaje gráfico manejado. Trabajando una identidad visual rica en 
conceptos y de la mano de una estrategia adecuada se podrá lograr una 
identificación de la marca con el cliente y erradicar este problema. 
El rubro de accesorios infantiles para cabello, especialmente para 
niñas, toman protagonismo, en fiestas infantiles, primera comunión, eventos 
o en sesiones de fotografía personalizadas. Esto último, ha logrado 
convertirse en un negocio que ha impactado el mercado limeño, 
ampliamente solicitado, que requiere de diversos elementos para el 
fotografiado (a), donde el toque de delicadeza y sofisticación son las coronas 
de encaje, halos de flores, ganchos y vinchas que usan las protagonistas 
para resaltar aún más su belleza. Los padres de familia desean ver a sus 
hijos e hijas convertidas en el centro de la atención, luciendo como princesas 
y príncipes. 
Las empresas de accesorios para cabello, como es el caso de Cassidy 
y sus principales competidores, tienen un nicho de mercado naciente en 
Lima, pues es innovador ya que este tipo de elementos no es fácil de hallar 
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en tiendas y boutiques de la ciudad, mucho menos hechos artesanalmente 
con detalles finos y elaborados. 
La empresa desde sus inicios ha sido usuario activo del uso del 
Facebook, como herramienta de transmisión para sus promociones y vitrina 
de sus productos, así como medio de venta online directa con el público, 
aprovechando la creciente tendencia digital, se proyecta realizar una 
agresiva campaña por este medio, teniendo en cuenta la interacción actual 
con nuestros clientes. 
 
1.2. Formulación del problema 
 
¿De qué manera una campaña digital aporta en el relanzamiento de la 
empresa Cassidy dedicada a la venta de accesorios del cabello de forma 




Mediante la realización de este trabajo de investigación se podrá 
comprender el sentido estratégico necesario para el relanzamiento de la 
marca Cassidy. Será material de interés y referencia para diversos proyectos 
similares del rubro, que pueden ver en la industria digital un soporte donde 
exponer su marca de una manera cercana y accesible, aprovechando el 
éxito de las redes sociales que a un bajo costo y un adecuado plan de 
marketing puede no solo generar importantes ingresos económicos sino 




Sobre este tema, aún no existen estudios adecuadamente 
desarrollados, en tal sentido, mediante un análisis de mercado y del 
consumidor, se conseguirá entender las actitudes de este último con la 
categoría y hacia el producto además de hallar insights. Se logrará mejorar 
la imagen visual corporativa de sus productos e identidad gráfica, pensando 
en la personalidad de nuestro target group, imponiéndose frente a sus 





En esta investigación se propone objetivos enfocados en el 
relanzamiento de campaña, siendo vital realizar estudios previos para poder 
desarrollarlos. 
 
1.4.1. Objetivos Generales 
 
Proponer una campaña gráfica digital de relanzamiento en redes 
sociales para la marca de accesorios para el cabello Cassidy en los 
segmentos B-C en la ciudad de Lima. 
 
1.4.2. Objetivos Específicos 
 
● Diagnosticar las características del público objetivo en los 
segmentos B-C sobre la marca Cassidy Accesorios para ello nos 
basaremos en perfiles realizados de Arellano Marketing y 
encuestas que serán aplicadas al público cautivo. 
● Creación de piezas gráficas para la campaña de relanzamiento de 
marca, las cuales serán parte del manual de identidad, estas 
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serán elaboradas a partir del resultado de la construcción del 
logotipo, estarán divididas para medios digitales e impresos 
manteniendo el estilo. 
● Evaluación de la estrategia a realizar para el relanzamiento de la 
marca, apoyándonos en las plataformas digitales (Facebook, 
Instagram, Pinterest y YouTube), la página web que contará con 
un carrito de compras y una App para tablet y celulares, logrando 





MARCO TEÓRICO – CONCEPTUAL 
 
 
El marco teórico está directamente relacionado con los antecedentes y 
la investigación. En este capítulo se observarán y analizarán los 
procedimientos, teorías e ideas de distintos autores relacionados al tema de 
marketing, publicidad y comunicaciones. Toda la información recaudada nos 
ayudará a justificar y dar veracidad al presente trabajo de investigación. 
 
La teoría debe tratarse de forma ordenada y coherente, especificando 
cuáles son los autores o conceptos que se han utilizado. Se demuestra la 
postura del investigador, las ideas con las que se relaciona y los juicios que 
comparte con otros autores, se agrega a este material nuestra posición 
comentando sobre el tema desarrollado. 
 
2.1. Antecedentes de la investigación 
 
La presente tesis tiene como finalidad renovar la identidad gráfica 
corporativa de la marca Cassidy accesorios, por ello apoyándonos diversos 
materiales bibliográficos recolectamos información valiosa para desarrollar 
este estudio. 
La indagación sobre nuestro problema es un tema poco explorado, 
hasta el momento no se ha realizado un estudio completo de este tipo de 
marca para accesorios de cabello que innova en los productos tradicionales 




Existen como competencia del mismo rubro, marcas consolidadas que 
realizan esos accesorios de manera industrializada, sin llegar a la calidad y 
originalidad de Cassidy, por otro lado, las marcas nacientes del mismo rubro 
abundan de manera informal en el mercado generando confusión y muchas 
veces “competencia sucia”. 
Utilizaremos como referencia propuestas similares al producto, para 
profundizar y encontrar las probables causas a nuestro problema, 
destacando las características específicas, como son los tipos de medidas 
(encuestas) realizados para obtener datos reales. 
Para tener una idea más clara a analizar, buscaremos información 
relevante en tesis, libros e informes de universidades nacionales e 
internacionales, las cuales nos servirán como sustento en algunos puntos. 
 
2.2. Teoría funcionalista de las masas 
 
 
Esta teoría representa una visión amplia de los medios de 
comunicación. Todo medio de comunicación tiene un alcance diferente a 
cierto grupo de personas, esto varía dependiendo que sea lo que la persona 
busca en cada una de ellas. 
Las funciones desarrolladas por los medios de comunicación ya no son 
simplemente de manipular, ahora es un medio de persuasión, que busca 
influenciar al receptor mediante mensajes que van dirigidos especialmente a 
cada grupo específico, es así que el receptor finalmente llega a encontrar 
aquello que busca y que cumpla con sus expectativas. 
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Un subsistema específico está compuesto por todos aquellos aspectos 
de la estructura social global que resultan importantes respecto a 
alguno de los problemas funcionales fundamentales. Una estructura 
parcial o subsistema puede ser también disfuncional en la medida en 
que obstaculiza la satisfacción de alguna de las necesidades 
fundamentales (Wolf, 1987, p.36). 
 
La empresa Cassidy está compuesta por diferentes aspectos que rigen 
dentro de la sociedad, es decir la empresa se encargará de brindar sus 
servicios a un grupo específico de personas. Este segmento de personas 
estará conformado por su estilo de vida dentro de la sociedad, esto se 
determinará por los roles que cumplen dentro de ella. Una buena estructura 
de la empresa y con un enfoque directo al público segmentado, el mensaje 
llegara a satisfacer sus necesidades fundamentales. 
El efecto de la comunicación de masas es entendido como 
consecuencia de las gratificaciones a las necesidades experimentadas 
por el receptor: los media son eficaces si y cuando el receptor les 
atribuye dicha eficacia, sobre la base justamente de la gratificación de 
las necesidades. Dicho de otra forma, la influencia de las 
comunicaciones de masas sería incomprensible si no se considera su 
importancia respecto a los criterios de experiencia y a los contextos 
situacionales del público: los mensajes son disfrutados, interpretados y 
adaptados al contexto subjetivo de experiencias, conocimientos, 
motivaciones (Wolf, 1987, p.39). 
 
 
Los media son parte importante en una campaña publicitaria, pues 
cada uno se adapta al público que se quiere llegar, esto dependerá al 
contenido del mensaje que se quiera trasmitir dentro de la publicidad y así 
generar mayor viralidad. El diseño de las publicaciones está dirigido 
especialmente al público objetivo, en ellos reflejaremos sus experiencias y 
estilo de vida. Con esto queremos que nuestros clientes se sientan 
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identificados con la  marca y  encuentren aquello que satisfaga sus 
necesidades. 
Cada medio de comunicación presenta una combinación específica 
entre contenidos característicos, atributos expresivos y técnicas, 
situaciones y contextos fruición, dicha combinación de factores pueden 
hacer más o menos adecuados los distintos media para la satisfacción 
de distintos tipos de necesidades. Por ejemplo, los libros y el cine 
satisfacen las necesidades de autorrealización y autogratificación, 
ayudando al individuo a entrar en relación consigo mismo; los 
periódicos, radio y televisión sirven en cambio para reforzar el vínculo 
entre el sujeto y la sociedad (Wolf, 1987, p.42). 
 
Los medios de comunicación se clasifican en: Audiovisuales, 
radiofónicos, impresos y digitales, cada una de estas categorías tienen un 
estilo adecuado para trasmitir un determinado mensaje a un segmento de 
mercado específico. 
Por lo tanto, la elección de un adecuado medio de comunicación es de 
mucha importancia dentro de una campaña publicitaria, pues los resultados 
se verán reflejados al concluir con ella. 
Para tener un excelente resultado debemos conocer muy bien cada 
una de las categorías de los medios de comunicación, analizar cuáles son 
las ventajas y desventajas, con la finalidad de transmitir un mensaje claro y 
directo hacia nuestro segmento previamente estudiado. 
Es por ello, que Cassidy manejará una campaña de marketing digital, 
pues nuestros clientes se encuentran en las redes sociales, a través de este 
canal manejaremos contenidos dirigidos específicamente a ellos, en busca 
de satisfacer sus necesidades. 
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Los testimonios personales que constituyen la principal fuente de datos 
pueden proporcionar imágenes estereotipadas del consumo más que 
describir reales procesos de fruición. Por lo tanto, se hace necesario 
integrar dichos datos con otros procedentes de fuentes distintas” 
(ejemplo datos sobre la estratificación del público, sobre el consumo de 
cada medio de sus distintos géneros, descripciones de la articulación 
de las competencias comunicativas sobre los distintos media, 
descripciones de los contextos comunicativos en los que se la fruición, 
etc.) (Wolf, 1987, p.44). 
 
La publicidad a utilizarse en redes sociales para los productos Cassidy 
está basada en experiencias y testimonios de consumidores reales. Para 
que esta investigación sea más completa utilizamos diferentes fuentes de 
información que ayudará a conocer más sobre ellos. Se enfocará en sus 
necesidades reales y como ellos quieren ser persuadidos a través del 
producto. 
 
2.3. Marco conceptual 
 
Con un carácter científico, se recurrió a diversas bibliografías para 
representar los diversos conceptos usados en la investigación. 
Se desarrollará académicamente cada disciplina y argumento 
necesario para este trabajo señalando y definiendo las diversas teorías de 






Cabe resaltar en la investigación la publicidad es aplicada como 
recurso de comunicación intencional, que utiliza diversos medios creativos; 
como el potencial del marketing digital, la fotografía publicitaria, packaging, 
branding entre otros. Bassat (1993) menciona: “El consumidor espera de la 
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publicidad información, entretenimiento y confianza” (p. 22). Debido 
justamente a que la publicidad halla su fuerza en el destinatario, así mismo 
el primer objetivo de la publicidad es aparecer en la llamada “short list” 
donde solo las marcas pre escogidas aparecen. Hablar de publicidad 
aplicada es mirar la realidad de las calles y encontrarnos con avisos, stands 
de toda índole y toda clase de medios que comunican y alientan a consumir. 
Kleppner (1994) afirma que “la publicidad es una parte inevitable de nuestra 
vida diaria. No importa donde estemos, la publicidad está con nosotros, 
educándonos, seduciéndonos a comprar nuevos productos y servicios” (p.3). 
De acuerdo a nuestros fines, se empleará la publicidad como medio de 
comunicación, el cual servirá para enviar mensajes al público objetivo ya 
fidelizado a través de las redes sociales, con buena disponibilidad a revisar 
el contenido que se presenta. Basando nuestro sustento en Talaya (2008), 
quien declara que: “la publicidad es un proceso de comunicación en una sola 
dirección en la que un emisor reconocido manda un mensaje a través de 
diferentes medios masivos a un grupo variado de receptores desconocidos, 
con el objetivo de influir en su compra o en la aceptación de las condiciones 
propuestas” (p. 711). 
(…) en términos más prácticos podemos decir que la publicidad es la 
representación comercial de bienes y servicios a cargo de un 
anunciante y a través de un soporte. Es allí donde entran las agencias 
de publicidad que vienen a ser los configuradores de dichos mensajes 
llamados “campañas” (Molano, 1996, p. 88). 
 
 
Por ello se invertirá tiempo, capital y una estrategia de publicidad 
enfocada en transmitir el relanzamiento de la marca y su nueva estrategia a 
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los medios masivos y la plataforma digital. Stanton, Etzel, Walker (2007) 
indican que en “Publicidad es todas las actividades enfocadas a presentar, a 
través de los medios de comunicación masivos, un mensaje impersonal, 
patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organización” (p. 
552). 
2.3.2. Fotografía publicitaria 
 
Se debe señalar que el manejo de la fotografía, específicamente para 
este estudio será parte de una aplicación de la publicidad para poder cumplir 
sus objetivos, dado que este recurso logra capturar mediante imágenes lo 
que se quiere proyectar como beneficio diferencial, logrando la idealización 
del público frente a esta, al ver plasmada la ilusión de ver a sus hijos o ellos 
mismos en una captura impecable y auténtica donde el uso del accesorio 
complementa el ideal, generando empatía, satisfacción y apego a la marca. 
Para Molano (1996) la fotografía publicitaria “domina el panorama de la 
estética publicitaria y es la primera impresión que recibe el consumidor y que 
conlleva al fin último de la publicidad: promover las ventas de una 
determinada marca convirtiendo el deseo por la misma en una acción 
necesaria” (p. 91). Existen distintas definiciones para el término “Publicidad”. 
Según Bassat (1993) es expresado como “La publicidad es el arte de 
convencer a los consumidores” (p.20), tiene características definidas como 
son persuasión, información para así lograr un impacto promoviendo 
recordación en el público. Esto a su vez genera fidelización y demanda 





A través de la persuasión, la publicidad promueve una comunicación de 
carácter ideológico, cuya meta es la captación de receptores y la réplica del 
mensaje a más público. 
Uno de los objetivos de la publicidad es la de influir, realizar una 
persuasión sobre el cliente para que adquiera el producto 
promocionado. En este sentido, la persuasión está relacionada con el 
inconsciente y con la publicidad subliminal (de menor intensidad) que 
actúa en el umbral de la conciencia, en base a estímulos visuales y 




En muchos casos, este recurso suele ser engañoso y no es ético. El 
caso actual de la marca Gloria lo demuestra, pues persuadiendo de manera 
engañosa ponía en riesgo la salud de sus consumidores. Para  Lomas 
(1996) la publicidad comercial: “tiene un fin persuasivo hacia las personas; 
su influencia pretende ser de tal magnitud que incluso se ha llegado a 
sostener que la publicidad dice una cosa y luego hace otra, que no vende 
productos, sino que compran clientes” (p. 108). 
 Informar: 
 
Es esta una propiedad fundamental de la publicidad, pues en ella 
revela casi siempre especificaciones necesarias de un producto o servicio 
importantes para el usuario. 
Para Kleppner (1994), la “función principal de la publicidad es 
comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias con objetivos 
seleccionados” (p. 25). 
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La información que se difunde con ahínco a través de la publicidad 
en la mayoría de casos es el beneficio diferencial el que debe ser real y 
auténtico para no caer en el engaño. 
Si el anuncio consigue atraer la atención del público, el anunciante 
cuenta con unos segundos para comunicar un mensaje con el que 
pretende influir en la opinión o la conducta del consumidor. El mensaje 
posee dos elementos: la petición y la ejecución. La petición en un 
anuncio es la razón o justificación para opinar o comportarse. Es el 
beneficio que obtendrá el individuo como resultado de aceptar el 
mensaje (Stanton, Etzel, Walker, 2007, p. 559). 
 
 
2.3.3. Clasificación de la Publicidad 
 
 
Existen diversas formas de clasificar, dependiendo el sentido del 
enfoque y el autor. Sin embargo, se halló dos conceptos más representativos 
que se ajustan a la propuesta en el trabajo de investigación y de acuerdo a 
nuestras necesidades: 
La publicidad se clasifica de acuerdo con 1) la audiencia meta, sean 
consumidores o empresas; 2) la finalidad deseada (la estimulación de 
una demanda primaria o selectiva), y 3) lo que se anuncia (un producto 
o una institución). Para apreciar por completo el alcance y los tipos de 
la publicidad, es esencial comprender estas tres clasificaciones 
(Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 554). 
 
 
De acuerdo a la audiencia meta: el anuncio puede ser conducido al 
público, así como a marcas y empresas, también puede ser entre estas 
últimas. 
De acuerdo al tipo de demanda primaria o selectiva: en el primer 
caso de demanda se enfoca en una categoría genérica de un producto, se 
usa en dos situaciones: cuando un producto está de introducción en su ciclo 
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llamado “publicidad precursora”, o a lo largo de su existencia para mantener 
las ventas o dar a conocer sus promociones. 
Para la demanda selectiva siempre se usará las características 
principales de la marca y sus ventajas diferenciales, muchas veces suele ser 
referencia a sus competidores y se denomina: de comparación. 
 
De acuerdo a lo que se anuncia: un producto o una institución: de 
ser un producto puede clasificarse en directa o indirecta. En el primer caso 
necesita una reacción inmediata del público, de ser indirecta se toma un 
tiempo prolongado mostrando las bondades de la marca esperando generar 
recordación y posicionamiento. 
Tabla 1 





Tipo de publicidad que realiza 
 
Propaganda 
Se realiza en medios masivos de 
comunicación para difundir ideas 
políticas y religiosas. 
 
De acuerdo con la forma de pago 
Es individual y la patrocina un 
individuo o una organización. 
Publicidad en cooperativa 
 
Cooperativa horizontal 
Los empresarios a diferentes niveles 
dentro del canal de distribución 
comparten el costo de la misma. 
 
Cooperativa vertical 
Un grupo de empresarios comparte el 
gasto al mismo nivel del canal de 
distribución. 
Publicidad de enfoque del mensaje 
 
Publicidad en el producto 











Publicidad de relaciones públicas 
Se usa para crear una imagen 
favorable de la empresa entre 




Publicidad de servicio público 
 
Su objetivo es cambiar actitudes o 
conductas para el bien de la 





Su objetivo primordial es tratar de 
contrarrestar un poco los efectos de la 
publicidad comercial, para esto, orienta 
de manera superflua el uso de lo que 
realmente necesita, dando 
recomendaciones sobre las 







El objetivo de estos anuncios es 
vender a través de un llamado de 
atención subliminal a necesidades 
reprimidas existentes en un nivel 
subconsciente o inconsciente en la 
mente de la mente del individuo que 
percibe dicho mensaje. 
 




2.3.4. Campañas Publicitarias 
 
Consiste en un conjunto de promociones y eventos planeados 
detalladamente en base a un argumento principal en un periodo 
determinado. 
Para Fischer y Espejo (2011), el término “campaña publicitaria” es un 
conjunto de mensajes (publicitarios) expresados en las formas 
adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un 





La campaña publicitaria es parte de un plan general de marketing 
estratégico, tiene fases: definir objetivos, destinar un presupuesto, crear un 
mensaje y elegir los medios evaluando eficacia. 
Una campaña publicitaria consta de todas las tareas requeridas para 
transformar un tema en un programa coordinado de publicidad con el 
objeto de lograr cierta meta para un producto o marca. La campaña 
desprende varios mensajes publicitarios que se presentan durante 
determinado tiempo y en diversos medios” (Stanton, Etzel, Walker, 
2007, p. 556). 
 
Los objetivos dependen de cada perfil de la empresa, de allí que no 
existen campañas iguales. En el caso de pequeñas empresas el objetivo 
principal es obtener mayores ventas, crear branding, asociar marcas a 
valores o sentimientos determinados, lanzar nuevos productos o servicios, 
promociones entre otros. 
Un factor clave en las campañas es conocer las características del 
público como la edad, sexo, clase social, estado civil, nivel, hábitos y una 
adecuada elección del target group. Información esencial necesaria para el 
diseño como para la planificación de medios. 
2.3.5. Estrategias Publicitarias 
 
La estrategia publicitaria tiene como objetivo diseñar una campaña que 
proporcione una reacción inmediata en el target group. Es importante 
entender que las campañas publicitarias están orientadas para el público 
meta más no para quienes las desarrollan. En ellas se debe comunicar lo 
que el consumidor necesita y quiere enterarse, por esto la perspectiva de 
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venta debe ser desde su punto, manejando los beneficios o atributos de lo 
que se ofrece. 
Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear 
los mensajes publicitarios y seleccionar los medios de comunicación 
publicitarios. En el pasado, las compañías a menudo consideraban que 
la planeación de medios no era tan importante como el proceso de la 
creación del mensaje. El departamento creativo primero hacía buenos 
anuncios, y después el departamento de medios seleccionaba el mejor 
medio de comunicación para transmitir estos anuncios a los públicos 
meta deseados. Esto solía causar fricciones entre los creativos y los 
responsables de elegir los medios de comunicación. 
Sin embargo, en la actualidad los elevados costos de los medios de 
comunicación, las estrategias de marketing más enfocadas en objetivos 
y la aparición de nuevos medios digitales e interactivos ha destacado la 
importancia de la función de la planeación de los medios de 
comunicación. La decisión de los medios que deben utilizarse para una 
campaña publicitaria (televisión, periódicos, revistas, teléfonos 
celulares, un sitio web, una red en línea o correo electrónico) ahora 
suele ser más importante que los elementos creativos de la campaña 
(Kotler y Armstrong, 2012, p. 439). 
 
 
La estrategia publicitaria consta de tres partes importantes: 
 
2.3.5.1. La “copy strategy”: 
 
En esta etapa se establece el concepto de campaña, señalando el 
mensaje, definiendo el público meta, valor añadido y diferencial con el que 
se pueda lograr un posicionamiento. 
De acuerdo con Moliné (2003) “es un documento que identifica las 
bases sobre las cuales esperamos que el consumidor prefiera adquirir 
nuestros productos en vez de los competidores” (p.189). 
La copy strategy proporciona continuidad básica a la publicidad de una 
marca. La copy strategy debe ser considerada como un documento a 
largo plazo, no sujeto a cambios de criterio. (...) señala los límites 
dentro de los cuales una agencia puede ejercer su imaginación creativa 
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siendo al mismo tiempo suficientemente flexible para conceder margen 
para realizaciones frescas y variadas. Proporciona a la compañía y a la 
agencia una base común con la cual evaluar y discutir los méritos de 




2.3.5.2. La estrategia creativa: 
 
Aquí se debe decidir cómo se lanzará el mensaje publicitario, buscando 
la manera de hacerlo más objetivo, el “ ¿cómo?” será definido por la parte 
creativa usando sus recursos debe lograr impresionar, persuadir al 
consumidor. 
En esta etapa se desarrolla las pautas establecidas en el “copy 
strategy”, normalmente los departamentos de cuentas y medios elaboran 
apelando a la creatividad un esquema que logre cumplir lo planteado para 
esto debe ser impactante, notorio, fácil de memorizar, persuasiva, original. 
Es el camino que elegimos para conducir la marca a un punto distinto 
del actual. O más todavía, es el mapa de carreteras que explica cómo 
iremos del punto A al punto B. Actuar estratégicamente es, pues: 
Conocer cuál es el punto A. 
Decidir cuál debería ser el punto B. Explicar qué publicidad deberemos 




Para García (2008): “la estrategia creativa se divide en dos puntos, la 
estrategia de contenido y la estrategia de codificación” (p. 265). 
2.3.5.2.1. Estrategia de contenido: 
 
El fin de esta estrategia es incentivar la adquisición del producto o 
servicio, teniendo como eje de comunicación los beneficios de este, 
23 
 
minimizando las debilidades o contras. Aquí se analiza la tendencia 
adecuada y estructura. Se define el público meta, así como las mejores 
opciones de promocionar la marca. 
Para desencadenar la compra de cualquier producto podemos 
estimular una necesidad positiva, o quitar importancia de un freno, o 
hacerlo sobre ambos aspectos. (...) el eje de comunicación es el 
beneficio de la Copy Strategy, el cual se transformará en un dato para 
la creación más que una tarea de la misma. Recordemos se obtiene 
examinando las características del producto y las necesidades de las 
características del producto y relacionarlo con la motivación más fuerte 
del consumidor (García, 2008, p. 265). 
 
 
2.3.5.2.2. Estrategia de codificación: 
 
Luego del proceso de contenido, se prepara la idea creativa, textos, 
colores y sonidos para transmitir el mensaje adecuadamente teniendo una 
narrativa sólida y comprensible. Y se construyen bocetos base para muestra 
al cliente. Se define ¿Qué decimos? Esto se logra conociendo exactamente 
los gustos del público meta. 
García (2008), al respecto menciona: “los responsables directos de dar 
forma a un anuncio, de seleccionar sus elementos, de ponderarlos y 
disponerlos son el Director de Arte y el Redactor. 
Estos, para codificar el mensaje, han de tener en cuenta: donde radica 
la fuerza del mensaje, los códigos publicitarios, el poder tan superior que 
tiene la comunicación visual sobre la literaria” (p. 271). 
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2.3.5.3. La estrategia de medios 
 
Esta fase es operativa, y es el cierre de la estrategia publicitaria. 
También es denominada planificación de medios y en ella se selecciona los 
medios y soportes ideales para la campaña. 
Debe desarrollarse de forma paralela y en permanente contacto con 
la estrategia creativa. Conocer el tipo de pieza publicitaria que hay 
que difundir, esto es la forma que los creativos le han dado, permite 
ver la frecuencia precisa para su correcta decodificación sin llegar al 
cansancio o aburrimiento. (...) la estrategia de medios parte de la 
información proporcionada por el cliente y contrastada por el grupo 
de cuentas. Se centra en su producto, su mercado y su publicidad. 
Es el documento donde se deben recoger las bases que nos 
permitirán la elección de los mejores vehículos de nuestro mensaje 
(García, 2008, p. 272). 
 
 
2.3.6. Diseño Publicitario 
 
El diseño publicitario está presente y va de la mano con distintas 
disciplinas como marketing, relaciones públicas, comunicaciones entre 
otras, desarrollado por diseñadores gráficos y publicistas quienes conciben 
desde la idea a toda la identidad visual de una marca, cuya finalidad es 
conseguir la atención de los consumidores para exponer la marca. 
Carpintero (2009) opina que “Usted como diseñador no buscará crear 
sino construir. Será un obrero y no un creativo de la imagen. Buscará 
producir algo a partir de cosas que ya existen. El partido es en cierta 
manera un mapa conceptual de aquello que usted como diseñador está 
realizando” (p.15). 
Diseñar, como cualquier otra actividad humana, es una actividad 
compartida. Por ello, requiere el consenso, la colaboración y el 
esfuerzo de los demás. Es una actividad dirigida a satisfacer 
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necesidades, deseos y aspiraciones de la sociedad o de una parte de 
ella. Sin embargo, este valor que el diseño entraña ha sido ignorado 
durante muchos años. No eran tiempos de subrayar lo compartido, sino 
de magnificar lo individual. La tempestad que se ha llevado la filosofía 
neocon e hiperliberal al desván de lo inservible, hace necesario volver  
a hablar de diseñar y producir en términos compartidos (Surgenia, 2009 
p. 9). 
 
Adherir un concepto en la mente y lograr recordación de un público 
mediante símbolos y detalles, es tarea de un diseñador publicitario, el fin es 





El packaging es parte importante dentro de una estrategia de marketing 
y publicidad pues su objetivo principal es atraer la atención de los 
consumidores potenciales es una herramienta vital para tangibilizar los 
valores de la marca, tiene un papel importante dentro del proceso de compra 
y durante el consumo. 
La presentación de un producto como lo funcional puede determinar 
que el producto sea un éxito o un fracaso. Un buen diseño es parte esencial 
de un envase pues genera valor al producto destacándolo de los demás. 
El packaging es un medio de comunicación directo con el público 
consumidor, este genera un mensaje persuasivo que ayudará al cliente a 
decidir la compra final. 
Un diseño interesante siempre es una propuesta inesperada. Cuando 
el producto se destaca por sí mismo en la góndola, el cliente le presta 
más atención visual porque la imagen ocupa, más tiempo en su 
cerebro” (Braidot, 2012, p.138). 
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El diseño del packaging tiene que ser atractivo hacia los ojos del 
consumidor potencial, tiene que tener mucha personalidad y destacarse del 
resto. Su lenguaje debe ser claro y preciso, para captar a primera instancia 
al consumidor brindándole la confianza suficiente para ser adquirido. 
Las marcas compiten cada vez más en el tema del packaging, pues es 
un medio de comunicación que se encuentra muy cerca al cliente, es decir el 
packaging es un vendedor silencioso dentro de la marca. Sin embargo, 
puede haber varios con características similares, es por ello que la 
información debe ser relevante. 
La atención consciente es selectiva, el cerebro percibe globalmente e 
integra la información sensorial en función del contexto. Si lo miramos, 
activamos un número reducido de conexiones neuronales dentro del 
contexto visual. Si, además tocamos activamos un número mucho 
mayor de conexiones directas e indirectas entre áreas táctiles y 
visuales. 
Nuevamente estamos ante la necesidad de provocar lo que se conoce 
como impacto multineurosensorial: en todos los casos, tanto la gráfica 
como la forma del pack deben transmitir beneficios sensoriales 
inmediatos que evoquen los atributos centrales del producto, como el 
sabor, la textura y la calidad” (Braidot, 2012, p.140). 
 
Nuestros sentidos son fuente principal de recordación. El tocar, mirar y 
olor un producto bien vestido y con personalidad nos seduce a primera 
instancia, persuadiendo a adquirirla. 
Es por ello que cada producto a través de su packaging adquiere un 
valor diferencial frente a sus competidores de haciendo de ella única. 
27 
 
2.3.8. Las Etiquetas y los Colores 
 
La etiqueta es parte importante en la rotulación de un empaque, pues 
en ella van las especificaciones legales que cada producto debe tener. El 
diseño de la etiqueta debe ir en armonía al packaging para que ambas se 
complementen. Los colores deben ser atractivos al público y destaque de la 
competencia, ambos deben ser una solo unidad gráfica para no saturar el 
diseño y la identidad del producto. 
La etiqueta incluida en el packaging no es un simple rótulo que se 
coloca en una lata, caja o botella, es un medio importante de 
comunicación al colaborar con el envase en su tarea de “vendedor 
silencioso”. Como integrante del packaging, debe contener todos los 
atributos necesarios para ser atractiva, comenzando por los colores y 
continuando con la capacidad del mensaje para transmitir un concepto 
claro sobre el producto en forma sintética (Braidot, 2012, p.141). 
 
 
El packaging y la etiqueta deben lograr un contraste atractivo en cuanto 
a diseño, colores y formas. Todo este conjunto de elementos debe lograr 
estimular al cliente para captar su atención y atraer su mirada. Un packaging 
bien diseñado en todos los aspectos debe lograr ser el foco de atención del 
resto de productos. 
2.4. Branding 
 
El branding es el nombre comercial que lleva un determinado producto 
o servicio dentro del mercado para identificarlos del resto de su  
competencia, resaltando sus beneficios y cualidades. Para realizar un buen 
branding debemos conocer muy bien nuestro producto o servicio, eso nos 
será de mucha ayuda al empezar a buscar un nombre con el que será 
identificado en el mercado. 
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A través del branding se logrará posicionar la marca en el mercado, es 
por ello que cada elemento que usemos al construirlo es importante ya que 
será expuesto ante miles de marcas de nuestra competencia, la idea de la 
marca es ser humanizada para que hable por ella misma y tenga mayor 
cercanía al público. 
El branding debe trasmitir experiencias no producto, su diseño debe ser 
bien elaborado para lograr captar la atención del consumidor y se sientan 
identificados con ella. 
Branding apunta a crear una idea en la mente del consumidor de tal 
forma que la visualice. Podrá ver la presentación, pero detrás de ella lo 
que tendrá es una serie de imágenes, creencias y acciones. El 
branding eficaz es la vía para que una marca se mantenga más tiempo 
en el mercado y sea más rentable porque se ha creado 
apropiadamente (Ghio, 2011, p. 88). 
 
 
Crear una marca y trabajarla a través del branding es una actividad 
compleja, pues se debe cumplir con una serie de características para ser 
aceptada por el público. Para consolidar y posicionar una marca dentro del 
mercado, se debe resaltar su valor agregado, para diferenciarse de sus 
competidores directos y así llegar a la mente del consumidor como la mejor 
opción. 
 
2.4.1. Branding Emocional 
 
 
Hoy en día las marcas están siendo humanizadas, esto se debe a los 
sentimientos que provocan las emociones, cada ser humano tiene historias 
que marcaron alguna etapa de su vida y viven dentro de su inconsciente. 
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El branding trabaja la marca emocionalmente y crea una conexión con 
el público inconscientemente mediante el uso de símbolos y formas que 
apelan a sus necesidades. El branding emocional busca los medios para 
crear una conexión especial con el consumidor a través de mensajes cálidos 
y lleno de emociones. 
 
Los clientes se relacionan no solo con productos o servicios, sino con 
sentimientos y emociones. Tenemos como precedente el cambio entre 
épocas, hemos evolucionado de una economía industrial,  dominada 
por máquinas, a una basada en las personas, siendo el cliente el que 
tiene el poder. En Klein, podemos encontrar algunas de las 
repercusiones sociales que derivan del impacto publicitario del 
Branding: “Las multinacionales de las marcas pueden hablar mucho de 
diversidad, pero a pesar de adoptar la imaginería poli-étnica, la 
globalización comercial no desea la diversidad, sino todo lo contrario. 
Sus enemigos son las costumbres nacionales, las marcas locales y los 




2.5. Marketing Digital 
 
La revolución digital ha generado nuevas maneras de realizar 
marketing y publicidad. La facilidad de la obtención de la información de 
datos desde las plataformas digitales facilita la creación de campañas de 
marketing digital, como resultado las empresas muestran mejores 
conocimientos sobre su target group y pueden empezar a usar un marketing 
enfocado en personas, llamado “marketing uno a uno” que está dirigido a 
cumplir las exigencias de los usuarios. 
Realizar negocios en la era digital requiere un nuevo modelo de 
estrategia y práctica de marketing, Internet está revolucionando la 
manera en que las compañías crean valor para sus clientes y cultivan 
relaciones con ellos. 
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La era digital ha cambiado fundamentalmente las opiniones de los 
clientes sobre comodidad, velocidad, precio, información del producto, 
y servicio. Por lo tanto, el marketing actual demanda nuevas formas de 
razonar y actuar. Las compañías deben conservar la mayoría de las 
habilidades y prácticas que les han funcionado en el pasado, pero 
también añadir nuevas capacidades y prácticas si esperan poder crecer 




El empleo del teléfono celular como canal de compras online está en 
crecimiento, La Revista Bussines edición agosto (2016) afirma con respecto 
a la fusión entre las adquisiones digitales y las del mundo verdadero, 
“nosotros creemos que la tienda física se va a convertir en un almacén 
experimental: los consumidores visitarán los establecimientos y valorarán la 
experiencia de tocar, sentir y probar un producto” (p. 24). Sin embargo la 
compra online se aplicaría de todas maneras. Como resultado de esto, la 
experiencia para los usuarios debe ser asombrosa y única. 
 
 
2.6. Plataformas Sociales 
 
Las redes sociales forman parte de nuestra vida, ya sea como actividad 
personal o como parte de nuestro trabajo. Nos conectamos a ellas 
diariamente, como fuente de comunicación con amigos y familiares incluso a 
los que nunca vemos, también como fuente de información casi de manera 
obligatoria. 
A pesar de la aparición de nuevas redes sociales más cercanas a los 
jóvenes existen redes de preferencia masiva como el Facebook. 
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La Revista Anda (2016) Nº 166 publicó una compilación de “Global 
Social media research summary 2016” realizada por la compañía Smart 
Insights (p. 33). 
 
 
Figura 1: Ranking de redes sociales 
 
Muchos deben saber quién es líder absoluto social. Facebook, claro 
está (ver figura 1). La red creada por Mark Zuckerberg posee la 
impresionante cifra de más de 1,590 millones de usuarios activos, con una 
participación en el mercado de 18%. Un 7% más que su cercano competidor, 
WhatsApp, que por cierto, es propiedad de Facebook. Le siguen en el 
ranking Facebook Messenger (otra de la familia), el servicio de mensajería 






Figura 2: Usuarios de las principales plataformas sociales 
 
Gracias a un estudio muy completo publicado por la agencia 
WeAreSocial Singapur, es posible contar con cifras recientes y actualizadas 
acerca del uso y estadísticas de las redes sociales y las plataformas móviles. 
Esta investigación se realizó con una población de 40 mil usuarios de 
internet de diversos países y regiones del mundo. Por último, es importante 
observar el uso de ciertas redes de acuerdo a determinados grupos de edad 
(ver figura 2). Las redes sociales han alcanzado una etapa de madurez en la 






DIAGNÓSTICO DEL PRODUCTO O SERVICIO 
 
Para realizar una estrategia consistente se desarrolló una encuesta a 
 
30 personas donde se recolecto datos y resultados necesarios para la 
investigación. Se analizó el target, la tendencia, y el mercado. Previamente 
un estudio del estado del mercado nos brindará información necesaria. 
 
3.1. Antecedentes de mercado del producto o servicio 
 
El rubro de accesorios para cabello, es amplio y versátil, va desde 
vinchas, cintas, moños a accesorios más elaborados como coronas y halos 
de flores. En la actualidad, el amplio mercado ofrece diversos productos o 
servicios para las madres modernas, emprendedoras y a la vanguardia de 
novedades, quienes valoran los productos trabajados a mano, utilizando 
materiales ecológicos y sumamente cuidados. 
La CEO Cristina Quiñones y la analista de Insights, Coyani Gómez 
participaron en el evento “Trendi Insights y Tendencias 2018” realizado el 16 
de noviembre del 2017 para la agencia consultora Consumer Truth donde 
reconocieron las nuevas tendencias del mercado para el 2018. Entre ellas 
destacó la tendencia de Espíritu Handmade que rescata el valor artesanal, 
en esta época tan industrializada donde se pierde la esencia de lo 
personalizado. 
Una máquina nunca reemplazará la calidez de un ser humano. Las 
personas al emplear productos “handmade” terminan comprando las 
historias detrás del producto y no los atributos en sí, pues fueron realizadas 
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pensando en su público, cuidando los detalles en su elaboración, los 
materiales empleados son escogidos con esmero y preocupación y es que lo 
masivo tiene receta, pero lo artesanal tiene historia. 
 
La demanda de “sesiones fotográficas” va en crecimiento, los diversos 
motivos van desde novios, embarazadas, bebes, bautizos, cumpleaños entre 
otros, es allí donde los accesorios para el fotografiado como vinchas, 
coronas, halos, moños entre otros toman importancia, de acuerdo al stayling, 
nace un importante nicho de mercado. Sin embargo, la informalidad de 
múltiples marcas nacientes debido al éxito del rubro no permite crear 
diferenciación de los productos, generando una amenaza constante. De la 
mano de este rubro creciente, el modo de compras también evoluciona. Las 
tiendas virtuales surgen para facilitar y agilizar los procesos a los 
consumidores. 
De acuerdo con la Cámara de Comercio de Lima (CCL) el comercio 
electrónico en Perú crecerá 15% en 2016 y moverá US$ 2 300 
millones”. Los compradores online no pertenecen solamente al 
segmento superior de los niveles socioeconómicos (NSE), como era de 
suponer, pues también se ha podido encontrar una importante actividad 
en el NSE C. Esto se debe a la popularización de los smartphones,  
(…) “ha generado otro concepto: el homo mobilis, aquel consumidor 
que realiza sus compras desde teléfonos celulares o tablets” (Revista 
Bussines Edición Agosto, 2016, p. 40). 
 
 
Un recurso actual para realizar el comercio online son los teléfonos 
móviles, estos son utilizados constantemente en el día a día, llegando 
muchas veces las personas a sentirse perdidas sin él. Jaime Chacón, 
gerente de Ventas Servicios Móviles e IOT de Gemalto opino para La 
Revista Bussines Edición Agosto (2016): “Se dio la revolución móvil en todos 
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los sectores: como la aparición de nuevas aplicaciones móviles, que se han 
convertido en la manera principal de relacionarnos con el mundo. Pero este 
cambio va acompañado de cierta inseguridad. Los dispositivos móviles son 
cada vez más personales y contienen toda nuestra data personal” (p. 35). 
 
3.2. Empresa Cassidy 
 
3.2.1. Historia 
Hace 2 años nació Babe Mom con el fin de expresar amor en la 
creación de accesorios para el cabello. Esto surgió a través de un proyecto 
de diademas hechas a mano, en material de fieltro y encajes. Debido a la 
demanda de productos y solicitudes de los clientes por mayor diversidad se 
innovaron a la marca las coronas y halos de flores personalizadas, vinchas 
en diversos modelos y diseños. 
Al final del 2017 Babe Mom decide cambiar el nombre a Cassidy, a raíz 
de un inconveniente que sucedió con las redes sociales, la decisión de 
cambiar de nombre fue arriesgada en todo sentido, siendo así que se trabajó 
una nueva línea gráfica y se planifica su relanzamiento. 
Es así que Babe Mom ha cerrado un ciclo lleno de aprendizajes y 
ahora damos el pase aquel nombre que HOY será mencionado y recordado 




 Cassidy es una empresa pequeña de accesorios para el cabello 
realizados de manera artesanal. 




 Maneja dentro de la gama de sus productos un estilo vitange. 
 
 Los accesorios son elaborados con productos de calidad. 
 
 Los diseños de las coronas son únicos en formas y colores. 
 
3.2.3. Visión 
Llegar a crear líneas de diversos productos para el cabello, e 




Realzar la belleza de quienes usan nuestros productos, creando un 
preciado accesorio con el cual podrás implementar tu outfit. 
 
 
3.3. Análisis Foda 
 
Al realizar este análisis, se obtendrá datos valiosos, pues mostrará un 
punto de partida para la elaboración de estrategias y conocer interna y 
externamente nuestra empresa, generando una matriz para las siguientes 
etapas. 
Kotler y Keller (2012), afirman en algunos países al análisis FODA se le 
conoce como análisis DAFO (del inglés SWOT). “La evaluación general de 
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa se 
conoce como Análisis FODA, y es una manera para analizar el entorno 
interno y externo de marketing” (p. 48). Este se usará para realizar un plan 
estratégico o generar soluciones a un problema específico, maximizando 
potencial de fuerzas y oportunidades y minimizando el impacto de 
debilidades y amenazas. 
37 
 
Una cosa es encontrar oportunidades atractivas, y otra tener la 
capacidad de sacar provecho de ellas. Cada negocio debe evaluar sus 
fortalezas y debilidades internas” (…) “Los directivos de Texas 
Instruments (TI) se hallaban divididos entre quienes querían 
mantenerse en la producción de electrónica industrial, donde TI tiene 
una clara fortaleza, y los que deseaban continuar introduciendo 
productos de consumo, donde la empresa carece de algunas fortalezas 
de marketing requeridas (Kotler y Keller, 2012, p.48). 
Para el proyecto Cassidy realizamos el siguiente estudio FODA: 
 





F1: Presencia del producto en 4 
tiendas en Lima ubicadas en los 
distritos de Miraflores y San 
Isidro. 
 
D1: La marca no tiene buena presencia 
frente a su competencia. 
 
F2: El cliente podrá personalizar los 
productos que desea adquirir. 
D2: La marca no cuenta con un buen 
diseño de packaging para resaltar sus 
productos. 
F3: Productos novedosos por 
temporada. 
D3: La marca no cuenta con un catálogo de 
sus productos. (físico como online) 
 
F4: Productos hechos artesanalmente 
D4: Al ser una pequeña empresa, no se 
abasta para realizar grandes 
cantidades de pedidos. 
EXTERNAS 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
O1: Público Cautivo en Redes 
Sociales. 
A1: Solo cuenta con puntos de venta en el 
cono sur. 
O2: Crear convenios con otras 
empresas del rubro infantil. 
A2:  La innovación constante de los 
productos de la competencia. 
O3: Expandir la línea de productos 
para satisfacer a los clientes. 
A3: La falta de innovación de los productos 
hará que el público cautivo emigre. 
 
O4: Presencia en el mercado online 
mediante plataformas digitales. 
A4: La carga laboral en temporada alta 
genera impuntualidad en la entrega de 
los productos personalizados. 
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Luego de realizar el estudio FODA, construimos la siguiente matriz 
cruzada, logrando concluir aportes a la estrategia en proceso. 
 
 
Tabla Nº 3 
























1. Realizar campañas en las plataformas 
digitales para atraer clientes a los 
puntos de venta. 
 
2. Los clientes se sentirán más cercanos 
a la marca al obtener sus productos 
personalizados y este servirá para 
generar nuevos diseños. 
3. Realizar campañas digitales 
promocionando los productos 
novedosos, con sorteos especiales en 
convenio con otras empresas. 
 
4. Los productos serán exhibidos en la 
página web donde contará con un 
carrito de compras. 
1. Realizar campañas por redes 
sociales acorde a las temporadas 
del año. 
2. Diseñar modelos de packaging 
novedosos y funcionales al 
público. 
 
3. Elaborar un catálogo virtual con 















1. Extender nuestros productos a tiendas 
con gran demanda en el mercado entre 
ellos el cono norte. 
2. Contaremos con diseño únicos 
realizados para nuestros clientes. 
3. Innovar los diseños de los productos 
por cada estación del año o 
temporadas. 
4. Realizar una campaña de productos 
personalizados con un mes de 
anticipación para que el público esté 
informada sobre ello. 
1. Ambientar un pequeño espacio 
dentro del punto de venta con 
publicidad para exhibir los 
productos y así realzar la marca 
y diferenciarnos de la 
competencia. 
2. Cada producto contará con un 
empaque diferente acorde al 
modelo y tamaño del producto. 
3. Efectuar catálogos físicos con 
las últimas novedades para 
dejarlos en los puntos de venta 
y así puedan compartir con el 
público. 
4. Se contratará a personal de 





● Al realizar campañas en las redes sociales también se reforzará el 
uso del app y página web, ambos medios rápidos para compra on- 
line, esto se realizará con banners en Facebook colocados 1 vez a la 
semana para generar una recordación. 
● Los nuevos diseños de Packaging también deben ser promocionados 
en la web, app y redes sociales, asociándolo a un mayor 
acercamiento entre productor y consumidor, así como una 
diferenciación de la competencia. 
● Reforzar el concepto de diseños únicos, tanto a pedido como los 
realizados por campaña para los puntos de venta, el concepto “único” 
debe destacar en las promociones de redes, la tendencia  
“handmade” estará presente enlazado al slogan: hecho a mano, 
hecho con amor. 
● En las tiendas físicas, el espacio designado para la marca Cassidy 
debe estar detalladamente ambientado para generar una experiencia 
de compra que genere fidelización, sobre todo si es el primer 
contacto entre el consumidor y el producto. 
3.4. Público objetivo: 
 
El público objetivo es un grupo de personas que comparten los mismos 
gustos y necesidades, al que está dirigido una marca, producto o campaña. 
Se determina por las características que en términos sociales, psicológicos 
y económicos tengan los miembros del mismo. 
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El público objetivo de Cassidy son madres de familias modernas y 
tradicionales entre 25 a 45 años de edad que pertenecen a una población 
económicamente activa empoderadas, que aman mucho el calor familiar y el 
cuidado de los hijos. Son mujeres que les gusta resaltar en todos los 
aspectos frente a sus amistades, usando accesorios de calidad. 
 
3.5. Tendencia del mercado 
 
La tendencia en el uso de accesorios para cabello en el mercado crece 
años tras año, esto va de la mano con la moda de temporada en ropa y 
peinados, pues es un complemento que ayuda a definir nuestra personalidad 
y estilo. Puede ser para día, noche, un evento casual u otro más formal. Es 
parte importante del peinado que se lleva, la ocasión y obviamente la ropa. 
Dependiendo del styling se emplearán modelos de colores fuertes o 
neutros, combinados en peinados y estilos que se deseen, halos de flores y 
corona de trenzas al estilo hippie que dan movimiento al cabello al compás 
del viento, para una ocasión casual entre amigos, la imaginación para la 
combinación es infinita. Estos son muy solicitados en cualquier temporada 
para sesiones fotográficas, eventos especiales o simplemente utilizarlos en 
peinados cotidianos, los detalles de las flores en los halos están a la 
vanguardia. 
En la actualidad, el mercado de accesorios para el cabello ha crecido 
de manera informal, la venta en redes sociales es masiva, debido a la 
demanda que tienen. Muchas personas, en su mayoría mujeres han visto en 
esta tendencia una oportunidad de venta y por qué no, de formar su propia 
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empresa. Los materiales que se emplean para realizar estos accesorios, se 
encuentran muy accesibles al público, específicamente en el mercado 
central ubicado en el centro de Lima. Las galerías cuentan con materiales 
para la fabricación de accesorios al por mayor, otro lugar donde se puede 
encontrar materiales es en algunas galerías de Gamarra y tiendas 
especializadas en telas. 
La competencia directa que estas pequeñas empresas son entre ellas. 
Cada una tiene un público cautivo que conocen su trabajo y que los prefieren 
por la personalización y la variedad de modelos únicos que manejan. Sus 
clientes piden exclusividad y solo ellas lo pueden reflejar en su trabajo, a sus 
clientes no les gusta encontrar modelos repetidos entre sus amigas o en la 
calle. 
Empresas transnacionales como Doit y Moxx ofrecen en sus tiendas 
por departamento, todo tipo de accesorios femeninos entre ellas, productos 
para el cabello, como los halos de flores. Sin embargo, la poca 
personalización de estos y su reproducción masiva, los convierte en piezas 
repetidas y poco elegidas ya que no cuentan con la exclusividad que la 
tendencia “handmade” posee. 
3.5. Estudio de Mercado 
 
El estudio de mercado es uno de los pasos más importantes a seguir 
para identificar si el negocio es rentable o no, este estudio ayudará a 




Toda esta información será de ayuda para crear estrategias de 
marketing y campañas publicitarias a largo y corto plazo. 
“El propósito de la investigación de mercado es obtener información 
que identifique los problemas y necesidades de los consumidores. Esta 
información se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los 
problemas de marketing a través de ella generar, redefinir, evaluar y 
controlar la ejecución de las acciones de marketing” (Merino, 2010, 
p.17). 
 
Cassidy desarrollará un estudio de mercado basado en encuestas de 
satisfacción al cliente, pues es un método cuantitativo que nos brindará 
datos exactos de cómo nos perciben nuestros clientes en la actualidad, con 
el fin de brindar un mejor servicio. Para obtener esta información se requiere: 
 
Establecer los objetivos que se buscarán alcanzar a través de la 
encuesta; así como se procederá a determinar al grupo de personas, es 
decir, consumidores directos del producto. El fin principal es “obtener 
información, medir y entender las necesidades del público objetivo de la 
campaña de relanzamiento de marca de accesorios para cabello Cassidy, 
hechos artesanalmente en la ciudad Lima. 





Cassidy Accesorios es una pequeña empresa de productos tangibles 
dedicada a la venta de vinchas, coronas, ganchos y halos florales para niñas 
y niños realizados artesanalmente. La empresa aún se encuentra en la etapa 
de introducción, pues solo cuenta con 2 años en el mercado siendo su única 
fuente de venta Facebook. Los accesorios Cassidy busca satisfacer las 
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necesidades de las Madres tradicionales y modernas de nuestros tiempos. 
Los productos son utilizados en bautizos, primera comunión, confirmación, 
matrimonio, cumpleaños y sesiones de fotográficas. 
 
Estos productos son elaborados con flores disecadas, plástico, telas de 
encaje, cintas, cola de rata y fieltro, sus principales materiales. El diseño es 
muy variado en colores, tamaños y formas. Los halos florales, vinchas y 
ganchos son accesorios elaborados exclusivamente para niñas en colores 
pasteles y tonos vintage en su mayoría personalizados por la propia clienta. 
Otro caso son las coronas de encaje sus diseños son mucho más brillantes 
con aplicaciones de piedras, lentejuelas y escarcha los colores utilizados son 
plateado, dorado, celeste, azul y rosa para niñas y niños. La calidad de los 
productos es percibidas y garantizadas por nuestro público objetivo, estos 
resultados lo vemos reflejado en la cantidad de clientes que cuenta Cassidy 
y en sus seguidores en redes sociales, por la demanda de producto anual, 





Nuestro público objetivo está en el cono Norte (Los Olivos, San Miguel) 
Cono Sur (Santiago de Surco, San Isidro, Miraflores, San Borja) en Lima 
Centro (Cercado, Jesús María, Lince) Cono Este (La Molina, Chacarilla, La 
Encalada). El público objetivo de estas zonas tiene no solo los ingresos 
necesarios si no el estilo de vida de madres modernas. Las que son 
emprendedoras, y muchas veces dueñas de sus propios negocios, no se 
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descuidan de sus hogares y muestran su afecto de maneras variantes como 
cocinar para sus hijos o llevarlos de paseo. 
A diferencia de las mamás tradicionales, las emprendedoras tienen  
sólo 1 o 2 hijos, la cual requieren una persona que las apoye en ese 
aspecto, mientras ellas realizan actividades fuera del hogar, aunque existen 
actualmente similitudes entre ambas como el eje principal de su 
preocupación: su familia. La vida empresarial para estas mujeres es una 
oportunidad de sentirse no solo “liberadas” si no también emancipadas del 
término “empleada principal de la casa”, sin que ello signifique un abandono 




Para los productos de Cassidy Accesorios de venta online, se ha 
dividido dos variantes: precio para tiendas físicas y precio para tiendas 
virtuales. 
Venta de coronas y halos en Tiendas Virtuales 
 
Al realizar la campaña de relanzamiento de la marca, se incrementará 
la venta de los productos por ello, generando una estrategia de precio, 
buscamos generar un vínculo del producto Cassidy con una marca que 
proyecte calidad, resaltando su elaboración a mano, por eso se suma un 
20% del costo sobre el precio de venta. 
 Precio Costo Corona referencial = S/. 40
 
 Ganancia esperada para Coronas = S/. 25% = S/. 10
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 Precio de venta (costo referencial + ganancia) = S/.40 + S/.10 = S/.50
 
 Precio Costo Halos referencial = S/. 50
 
 Ganancia esperada para Halos = S/. 20% = S/. 10
 
  Precio de venta (costo referencial + ganancia) = S/.50 + S/.10 = S/.60 
El precio costo para las coronas varía entre S/. 30 y S/.40 incluyendo la
manufactura y materiales, dependiendo del tamaño, complejidad y 
elementos para cada corona y halo el precio venta varía entre S/.50 a más. 
 
Venta de coronas y halos en Tiendas Físicas 
 
El precio para estos halos y coronas en sus distribuidoras es de S/.100 
las coronas y S/. 150 los halos, el aumento de precio para nuestros 
productos se debe a la comisión de estos y al costo zonal. 
En estas distribuidoras los modelos están disponibles de acuerdo a stock 




La comunicación que manejaremos para publicitar el producto será 
emocional y cercana a nuestro público, con mensajes diseñados 
especialmente para ellas, las madres tradicionales modernas, dedicadas a la 
familia especialmente a los hijos, persuadiendo a la compra en corto plazo 




Las plataformas digitales o canales online son excelentes herramientas 
dentro del marketing digital. Cada plataforma muestra una serie de 
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estadísticas que se analizara al término de cada campaña. Los canales 
online que contara Cassidy son una página web muy completa y de fácil 
acceso a los usuarios, donde promocionamos los productos mediante un 
catálogo, a la vez este servirá de medio de compra online donde el cliente 
podrá escoger el producto que más le agrade accediendo a promociones del 
20% al 50% de descuentos exclusivas por introducción o temporada. 
Campañas de redes sociales (Social Media Marketing) usando 
Alianzas Estratégicas. 
Utilizaremos las siguientes plataformas digitales: Facebook, Instagram, 
Pinterest y YouTube. Cada una de las plataformas digitales contará con un 
plan de medio mensual. 
Facebook: 
 
Realizaremos convenios con marcas del mismo rubro para generar 
promociones y sorteos dentro de nuestras plataformas. 
Promoción por re lanzamiento 
 
Para esta promoción solo usaremos los productos de la marca. Donde 
incluirá halo personalizado + una corona de niñas por el precio de uno, esto 
incluye para productos de temporada. La promoción es hasta agotar stock. 
Esta promoción solo será por el primer mes de relanzamiento, donde 
también tendrá mención en Instagram. 
Sorteo de cumpleaños 
 
Este sorteo será en alianza estratégica con empresas del rubro infantil. 
El paquete a promocionar incluirá lo siguiente: Una torta temática de 25 
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porciones (Pastelería Yumi) + un halo floral o corona según temática + 
dulces personalizados (8 cakepops +12 galletas personalizadas + 6 
manzanas y 20 alfajores decorados (Eventos y buffet Cotins y Alfajores 
Andrea). Esta promoción se realizará 2 veces al año y tendrá una serie de 
especificaciones a seguir dentro de las páginas: 
Darle “Me gusta” a las páginas auspiciadoras incluyendo la de Cassidy, 
etiquetar a 5 amigas, postear de manera pública y comentar el día de 
nacimiento de su hijo o hija. 
*Solo participaran los que cumplen años dentro del mes de publicación del 
sorteo. 
Sorteo sesión Fotográfica 
 
Realizaremos una sesión fotográfica en alianza estratégica con un 
fotógrafo del rubro. 
Este paquete incluye: 
 
 1 foto llavero
 
 1 foto tamaño jumbo
 
 2 ropas de cambio y accesorios de nuestra marca
 
 3 fotos digitales sin retoques
 
Este sorteo se llevará a cabo 1 vez al año, las fotos del niño(a) serán 
publicados en nuestras redes sociales como parte de la publicidad de la 
marca. Para ser parte, deben seguir las siguientes especificaciones: 
Subir una foto del niño (a) utilizando uno de nuestros productos, con el 





Descuentos por temporada 
Estos descuentos serán del 10% y 20% por cierre de temporada: 
primavera - verano, otoño - invierno y Navidad. 
Instagram 
 
Haremos mención de las promociones que realizaremos por el 
facebook mediante una imagen referencial y el link que los llevará al sorteo. 
Descuentos de temporada 
Publicaremos los posts de descuentos por cierre de temporada: 
Primavera - verano, otoño - invierno y Navidad. 
 
3.5.2. El Diseño de Investigación 
 
El diseño de investigación es una serie de estrategias que se usan 
para recolectar información. 
El término diseño se refiere al plan o estrategia concebida para obtener 
la información que se desea. En el enfoque cuantitativo, el investigador 
utiliza los diseños para aportar evidencia respecto de los lineamientos 
de la investigación. Agregan que los estudios descriptivos “buscan 
especificar las propiedades, características y los perfiles de personas, 
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que 
se someta a un análisis” (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, 
p.128). 
 
En el presente trabajo se usará el diseño de investigación descriptiva, 
esto permitirá conocer el comportamiento y características del público 
objetivo, así como también las predicciones y percepciones de compra 
respecto al producto. 
Se generará datos estadísticos con la información recopilada, de esta 
manera se producirá una base de datos con información cuantitativa 
confiable. Se desarrolla la investigación de manera No Experimental porque 
49 
 
no se realiza manipulaciones en las variables, se maneja los datos recogidos 
para luego analizarlos. 
La investigación Descriptiva es un tipo de investigación concluyente 
que tiene como principal objetivo la descripción de algo, por lo regular 
las características o funciones del mercado (Malhotra, 2008, p.82). 
 
La investigación descriptiva que se trabajará es un método adecuado 
que busca saber las opiniones más acertadas de un hecho que está 
ocurriendo, en este caso saber que opiniones tiene el público objetivo de la 
marca y cuál es la experiencia de compra que ha vivido con ella. El diseño 
de investigación cuantitativa que se emplea en el trabajo, es un método que 
permite examinar los datos recaudados de manera numérica, para analizar 
los resultados de las encuestas y estas sean verídicas y legibles. 
La investigación no experimental se realiza sin manipular 
deliberadamente variables. Son estudios donde se observa fenómenos 
tal como se dan en su contexto natural para ser analizados. En un 
estudio no experimental no se genera una situación, si no que se 
observa la ya existente, no son provocadas intencionalmente. En este 
tipo de casos las variables independientes ocurren y no es posible 
manipularlas, no se tiene control directo al igual que sus efectos. Son 
parte de la investigación no experimental estudios cuantitativos como 
las encuestas de opinión, los estudios ex post - facto retrospectivos y 
prospectivos, etc. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.152). 
 
 
La investigación que se utilizará será no experimental, porque no se 
modificará la información y tampoco se altera los resultados obtenidos, para 
fines personales. 
Hernández, Fernández y Batista (2014) opina que: “La investigación 
Transversal tiene como propósito describir variables y analizar su incidencia 
e interrelación en un momento dado. Puede medir percepciones y actitudes, 
evaluar acontecimientos, analizar efectos e identificar reacciones” (p. 159). 
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3.5.2 Instrumentos de recolección de datos: 
 
Para recolectar información relevante y objetiva del público objetivo se 
utilizará como herramienta de recolección de datos la encuesta. Es un 
conjunto de preguntas diseñadas especialmente para identificar posibles 
crisis o problemas a mejorar dentro de la empresa. Es un método 
cuantitativo que nos proporciona cifras exactas que se analizará. 
Las empresas realizan encuestas para conocer qué saben, qué creen, 
qué prefieren y qué satisface a los consumidores, para luego 
generalizar los descubrimientos a la totalidad de la población (Kotler, 
2012. p.103). 
 
Para desarrollar nuestra encuesta se utilizará un cuestionario con 
preguntas cerradas donde especificaremos todas las respuestas posibles, de 
esta manera será mucho más fácil analizar las respuestas, ya que son 
sencillas de interpretar y tabular. 
Un cuestionario es un conjunto de preguntas que se presenta a las 
personas seleccionadas para obtener sus respuestas. Como se trata 
de un instrumento muy flexible, los cuestionarios son, sin duda, la 
herramienta más común para recopilar información primaria. Los 
investigadores deben elaborar probar y depurar cuidadosamente los 
cuestionarios antes de utilizarlos a gran escala. La formulación, 
redacción y ordenación de las preguntas pueden influir en las 
respuestas (Kotler, 2012, p.104). 
 
En la presente tesis se aplicará una encuesta (anexo 5) para medir qué 
tan satisfechos están los clientes, cuál es el nivel de compromiso que tienen 
hacia la marca y la satisfacción que genera. A través de esta encuesta 
vamos a conocer a nuestros clientes insatisfechos. 
Estos resultados ayudarán para realizar estrategias de marketing y 
campañas publicitarias, dirigidas específicamente a nuestro target. 
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La encuesta estará diseñada para el público objetivo, es decir. Mujeres 
modernas proactivas que llevan un estilo de vida saludable, de un nivel 
socioeconómico B y C, empresarias, trabajadoras, líderes de opinión, 
mujeres que se interesan mucho por su imagen y la de su familia. Para la 
recaudación de información hemos realizado un cuestionario de 13 
preguntas enfocados en nuestros clientes, para medir el grado de 
satisfacción que cada uno tiene. Las encuestas fueron realizadas a través de 
un cuestionario online, la cual fue enviada a través de un link a los clientes 
que interactúan constantemente en el fan page de la marca. 
Tabla 4 















de la marca 











 ¿Hace cuánto tiempo conoce 
nuestros productos? 
De 1mes a 
6 meses 33% 
 ¿Qué producto ha comprado de 
la marca? 
Corona de niña 
40% 
 ¿Para qué ocasión lo compraste? 
Cumpleaños 40% 
 En comparación con su 
competencia los productos son: 


































 ¿Recomendaría usted los 
productos a otras personas? 
 
Si 93% 
 ¿Qué es lo que podríamos hacer 
para mejorar tu experiencia de 
compra? 
Rápida respuesta 




3.5.3. Gráficos de resultados obtenidos 
 
Los siguientes gráficos son el resultado de un formulario de preguntas 
a nuestro público objetivo, para medir el conocimiento de la marca y la 




Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 





Figura 3: Edad 
Se determinó que el 47% de los encuestados tiene una edad promedio 
entre 30 a 35 años; el 23% entre los 35 a 40 años; el 17% entre 40 a 45 
años de edad, y finalmente el 13% quedando como el rango más bajo entre 






Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 
Base: 30 personas encuestadas. 
 
 
Figura 4: Distrito 
 
En esta pregunta se indago un poco más, acerca de donde está 
ubicado el target geográficamente, con un 27% se ubica el distrito de la 
Molina; el segundo lugar con un 20% el distrito de Santiago de Surco; el 17 
% pertenece a Miraflores; el 7% está conformado por los distritos de Ate 
Vitarte y Los Olivos; y por último el 3% les pertenece a los distritos de La 




Hijos menores de 12 años 
 
 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 
Base: 30 personas encuestadas 
 
 
Figura 5: Hijos menores de 12 años 
 
El 70% de los encuestados tienen un solo hijo menor de 12 años; el 













Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 




Figura 6: Medio por el cual conoce nuestros productos 
 
El 50% de los encuestados son clientes que conocieron la marca a 
través del Facebook; el 30% fue por recomendaciones de una amiga, la 
llamada publicidad boca a boca; el 10% en puntos de venta localizados en 












Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 




Figura 7: El tiempo que conoce nuestros productos 
 
 
El 57% de los encuestados conocen los productos de la marca, en un 
rango promedio de 1 mes a 6 meses; el 33% conoce los productos en un 
tiempo no mayor de 1 semana a 1 mes; el 10% de los clientes encuestados 
ya conoce la marca de 1 año a 2 años. Son clientes que siguen y consumen 











Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 
Base: 30 personas encuestadas 
 
 
Figura 8: Producto que ha comprado de nuestra marca 
 
El 40% de los clientes han adquirido las coronas para niñas, este 
producto cuenta con gran demanda dentro de la gama de accesorios para el 
cabello que tiene la marca; el 27% han comprado los Halos de flores para 
recibir los sacramentos de sus hijos; el 23% han adquirido vinchas de 
diferentes diseños y colores, para complementar el atuendo y peinado se 
sus hijos; el 10% a comprado coronas para niños, los clientes adquieren este 
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accesorio solo para ocasiones específicas, como por ejemplo secciones 
fotográficas y cumpleaños. 
Los ganchos son productos con baja demanda dentro de la marca, es por 
ello que ninguno de nuestros encuestados lo adquirido hasta el momento. 
Tabla 11 
El valor del producto 
 
 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 
Base: 30 personas encuestadas 
 
 
Figura 9: El valor del producto 
 
El 77% de los clientes encuestados, determinan que el producto es de 
buena calidad; el 17% indican que los productos son de excelente calidad; el 
7% evaluaron que el producto está dentro del promedio de las demás 
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marcas, es por ello que lo califican como regular. Ninguno de los clientes 
califica los productos de la marca como malas. 
Tabla 12 
Ocasión que lo compraste 
 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 
Base: 30 personas encuestadas 
 
 
Figura 10: Ocasión que lo compraste 
 
El 40% de los clientes compran los productos para celebrar el 
cumpleaños de sus hijos; el 23% lo compran para celebrar el sacramento de 
la primera comunión; el 14% lo adquirieron especialmente para bautizos; el 
13% lo compraron para otras ocasiones que no figuran en la lista; el 10% lo 




Experiencia de compra 
 
 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 




Figura 11: Experiencia de compra 
 
La mayoría de los clientes encuestados se sienten satisfechos con la 
experiencia de venta que tienen con la marca. El 70% indican que su 
experiencia de compra ha sido al 100%; el 23% indica que su experiencia de 
compra ha sido al 75% satisfactoria, mientras que 7% tuvo una experiencia 
de compra del 50%. Ninguno de los encuestados reconoce la opción del 




Volvería el producto nuevamente 
 
 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 




Figura 12: Volvería el producto nuevamente 
 
Los clientes se sienten satisfechos con la calidad del producto es por 
ello que, el 54% nos indican que si volverían a comprar los productos; el 
43% nos dice que probablemente lo vuelvan a comprar; y solo un 3% que no 
están muy seguro de hacerlo. Mientras que ninguno de los encuestados 




Recomendará los productos a otras personas 
 
 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 




Figura 13: Recomendará los productos a otras personas 
 
El 93% de las personas encuestadas indicaron que, si recomiendan la 
marca a otras personas, entre familiares y amigos; el 7% contestaron que tal 
vez recomendarían la marca. Ninguno de nuestros encuestados respondió 




El producto comparado con su competencia es 
 
 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 




Figura 14: El producto comparado con su competencia es 
 
Este grupo de personas antes de conocer la marca, han comprado 
productos similares e iguales de otras marcas. Para el 47% los productos de 
la marca son mucho mejor que la competencia; el 47% indica que son algo 









Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, diciembre de 2017 




Figura 15: Experiencia de compra 
 
 
Esta pregunta la formulamos para saber cómo mejorar la experiencia 
de compra de los clientes. El 70% de los clientes nos indican, que la rápida 
respuesta al público en redes sociales es lo más importante; el 13% 
prefieren recibir premios por su consumo elevado; para el 10% la calidad del 
producto es parte de la experiencia de compra; el 7% prefieren que 






PLAN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA Y ESTUDIO DE MERCADO 
 
 
Plan de Marketing o estrategia de mercadeo es la difusión de la 
campaña, para llegar al target y lograr que éste reciba el mensaje de manera 
correcta con el mismo tono de comunicación de su día a día. La planificación 
que se utilizará en el presente trabajo será los medios digitales, para que el 
mensaje llegue a nuestro target de la manera más rentable y eficaz. 
4.1. Campaña Publicitaria 
 
Para la campaña publicitaria utilizaremos estrategias para plataformas 
digitales y medios tradicionales, de esta manera atraeremos a un nuevo 
público objetivo y se finalizará la marca. 
Campaña publicitaria es un plan de publicidad para amplio para una 
serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en 
diversos medios durante un periodo específico. La campaña está 
diseñada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y 
resolver algún problema crucial (Guzmán, 2003, p. 6). 
Cassidy Accesorios será renovado mediante esta campaña de 
relanzamiento de la marca, valiéndose de una nueva propuesta para mejorar 
su imagen corporativa con un rebranding funcional. 
 
 
4.1.1. Manual de Identidad gráfica 
 
El manual de identidad gráfica (Anexo 5) es un documento que servirá 
de guía y soporte para el buen uso del logotipo en todas sus formas 
correctas tanto en digital como en offset, asimismo será utilizado para evitar 
plagios de cualquier índole del rubro. En ella explica el origen del logo, 
dimensiones exactas a utilizar, colores determinados, formas y tipografías 
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autorizados. Al realizar el relanzamiento de marca, se propone una 
actualización en su logotipo, creando un isotipo acorde a su propuesta 
usando los elementos más importantes de sus productos que son las 
coronas y flores, generando un isotipo agradable y simbólico. A la par se 
implementó una gama vintage de colores corporativos. 
Línea gráfica, para la papelería, y piezas gráficas y diseño en redes sociales. 
En todo ello se orienta una unidad, incluyendo el estilo fotográfico a seguir. 
Se resalta que la empresa no contaba con estos documentos por lo que no 
tenían un estilo en sus anuncios continuo, por lo que no se generaba una 
recordación en el público ni de color ni elementos. 
 
 
4.1.2. Resumen ejecutivo 
 
Cassidy accesorios es una empresa pequeña de productos elaborados 
artesanalmente. Se dedica a la fabricación de accesorios con flores y 
encajes, dando forma a halos florales y coronas en diferentes tonalidades 
con amor, delicadeza y dulzura, pensado en los pequeños engreídos de 
casa y en madres en etapa de maternidad. 
El producto transmite ternura y amor filial en cada fotografía en las que 
aparecen, Cassidy accesorios brinda el detalle que marca la diferencia en 
cada acontecimiento importante en sus vidas. 
 
 
4.1.3. Problema a resolver 
 




● No hay una diferencia en el producto final frente a su principal 
competidor: Moñissima. 
● El packaging es una caja simple que no transmite la calidez del 
producto. 
 
4.1.4. Objetivo Publicitario 
 
● Promocionar, de una manera creativa y diferente a nuestra 
competencia directa, realzando nuestro atributo diferencial, en este 
caso la presentación y la buena disposición de tiempo para realizar los 
pedidos y entregas del producto. 
● Realizar el diseño de las piezas gráficas con un concepto adecuado 
para el público objetivo, utilizando un tono de comunicación cercana y 
emotiva que permita transmitir la calidez del producto haciendo de ella 
una experiencia agradable de compra en nuestras plataformas 
digitales. 
● Elaborar un contenido de medios para las distintas plataformas  
digitales y promocionar las campañas festivas de acuerdo a la 
coyuntura actual del país, todo esto para generar fidelidad con la 
marca. 
4.2. Estrategia Publicitaria 
 
Existen diferentes fórmulas de crear una estrategia, a cargo de esta 
actividad las agencias, deben elegir según el tono y carácter de la marca 
cual es idóneo para trabajar. Puede trabajarse de manera comparativa, 
financiera, posicionamiento, promocionales, push strategy, tracción, 
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imitación. En la tabla se muestra un resumen de autores y su pensamiento 
sobre estrategia publicitaria. 
Tabla 18 
Resumen de autores sobre el concepto de estrategia de publicidad 
 
 




La comunicación debe ser directa. Sin tapujos y 
sin esconder un ápice de la verdad. Pero... se 
han de decir las cosas de forma artística ya que 







Debemos centrarnos por encima de todo en los 
deseos humanos, para canalizarlos 









La comunicación debe ser incisiva y agresiva. 
Ha de pretender siempre una respuesta para 
mañana. El largo plazo ya vendrá. No es éste 







La comunicación debe evitar la 
racionalización... la información que quiere 
transmitirse debe ser traducida por la 








Intentar evitar, por encima de todo, los frenos 
del receptor de la comunicación. Ir a eliminar, 
en la medida de lo posible, los recelos que 







La comunicación no se ha de sustentar en 
argumentaciones racionales. Las cosas han de 
decirse a través de símbolos visuales que 






Es más importante “lo que se dice” que la 
forma en que se dice. La comunicación debe 
centrarse en cosas convincentes, que puedan 





Fuente: Ferré Trenzano y Ferré Nadal, 1996, p. 13 
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4.2.1. ¿Qué decir? 
 
Para la idea creativa se usará el concepto de la elaboración de los 
productos de Cassidy accesorios realizados artesanalmente. Se destacó el 
concepto de amor entre madres e hijos(as), siendo por el uso de coronas y 
halos de flores, que transmiten ternura y delicadeza. 
Cassidy accesorios nos brinda el detalle que marca la diferencia en 
cada acontecimiento importante en sus vidas, regalando la ilusión de vivir 
una experiencia mágica de “princesas y príncipes de cuentos”. 
 
 
4.2.2. GRUPO OBJETIVO 
 
4.2.2.1. Variable Geográfica 
 
● País: Perú 
 
● Región: Lima 
 
● Distritos: Miraflores, La Molina, Lince, Surco, Los Olivos 
 
● Clima: Húmedo 
 
Con esta información, se establece una segmentación para realizar 
un análisis donde se establecerá los puntos de mayor comercialización 
y son zonas idóneas para enfocar campañas de publicidad. 
Brinda las diferentes características de los consumidores, 
considerando sus niveles culturales y ubicación. Al ser una base de 




En muchas ocasiones estos datos no son considerados en las 
estrategias, provocando confusiones en el público meta, pues los 
mercados son diferentes. 
 
 
4.2.2.2. Variables demográficas 
 
● Edad: 25 a 45 años 
 
● Sexo: Femenino 
 
● Estado Civil: Casadas y divorciadas 
 
● Ciclo de Vida: Adultez 
 
● NSE: B y C 
 
● Ingreso: (IPSOS PERÚ 2013) 
 
El B, con S/. 5,126 y el C, con S/. 3,261 mensual 
 
● Tamaño de Familia: 1, 2, 3, 4 y 5 
 
● Nacionalidad: peruana y otras 
 
● Generación: X (inmigrantes digitales) Y (Nativos Digitales) 
 
● Educación: Media Baja, Media, Media Alta y Alta 
 
Aunque la estrategia planteada incluye a hombres y mujeres 
este este estudio nos da la el resultado de mayor proporción en género, 
edades e ingresos, por lo que es posible realizar una mejor 
segmentación e implementar las estrategias de marketing. 
4.2.2.3. Variable Psicográficas 
 
● Clase Social: Media 
 
● Estilo de Vida: Modernas 
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● Personalidad: mujeres empresarias, emprendedoras y empleadas, 
dedicadas a sus hijos y entorno familiar. 
Esta variable define las características cualitativas del público 
objetivo en su medio ambiente, sus actitudes frente a su entorno 
familiar. Gracias a esta información se entiende cómo piensa nuestro 
consumidor, cuáles son sus motivaciones y cuáles serían sus 
motivaciones en una elección de compra. Reduciendo posibilidades de 
dirigir esfuerzos mal enfocados y optimizar recursos. 
4.2.2.4. Variable Conductual 
 
Las mujeres modernas compran ocasionalmente en días festivos y 
especiales, se centran su atención en la calidad y el costo del producto. 
Es un usuario potencial en productos de ropa y accesorios de uso 
personal, no cuentan con lealtad de marca, se mantienen informados 
de aquello que les interesa adquirir, mostrándose entusiasta ante el 
producto. 
Para Arellano (2017) en su clasificación de las mujeres modernas 
cumplen funciones no solo de madres sino también de profesionales 
quienes laboran y estudian. Estas, en su mayoría, tienen una posición 
feminista, disfrutan de salir de “shopping” y maquillarse a la vez que 
trabajan ambicionando reconocimiento. Las modernas no dejan de lado 
a su familia y les gusta adquirir productos de marca, así como los que 
facilitan las labores de casa. 
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4.2.3. CONCEPTO CENTRAL CREATIVO 
 
El sustento para realizar el concepto creativo, se basó en el estudio 
del segmento previamente realizado, encontrando en la tendencia 
“Handmade” nuestra base, Cassidy elabora productos artesanalmente, 
realzando el valor de lo personalizado, el cuidado de los detalles, por ello el 
concepto creativo es: 
HECHOS A MANO CON AMOR, PARA NUESTRAS PRINCESAS Y 
PRINCIPES DE CASA”. 
 
4.3. ESTRATEGIA CREATIVA 
 
La estrategia se define como arte, técnica o ciencia, un conjunto de 
actividades destinada a conseguir un objetivo. 
Creatividad es una facultad para crear, imaginar, producir, construir 
iniciando a raíz de nuestras propias habilidades. 
Joseph Albers (Alemania 1988 - 1976) menciono: “El proceso creativo 
es el mismo secreto en la ciencia como en el arte. Son absolutamente 
iguales”. 
4.3.1. ¿CÓMO DECIRLO? 
Sé utilizará las plataformas digitales para comunicar de una forma 
cercana y emotiva al público objetivo, contando historias con que se sientan 
identificados. Para ello, se elaborará un buen contenido de medios pensando 
exclusivamente en el target group y en sus momentos especiales. 
El contenido del mensaje tendrá un diseño y presentación de los 
productos física y visualmente estilo vintage, se empleará colores pasteles 
para transmitir ternura, calidez y amor filial. Las tipografías que se utilizará 
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serán delicadas y legibles para su mejor visibilidad. Las piezas audiovisuales 
transmitirán nuestro concepto, y finalmente el packaging será fácil de 
transportar, conservado el estilo de la marca. 
4.3.2. TONO DE COMUNICACIÓN 
 
La comunicación debe reflejar un espíritu casual, emotivo y cercano 
con el consumidor en ambientes de hogar, ocasiones especiales y paisajes 
al aire libre donde la familia y los niños son felices. 
Propósito: 
 
Lograr Identificar al target group con la marca Cassidy, mediante 
estrategias, en este caso usando engagement, concepto muy usado en la 
actualidad para lograr una fidelización. 
Engagement un estado mental positivo relacionado con el trabajo y 
caracterizado por vigor, dedicación y absorción. Más que un estado 
específico y momentáneo, el engagement se refiere a un estado 
afectivo - cognitivo más persistente que no está focalizado en un 
objeto, evento o situación particular (Soria y Schaufeli, 2004, p. 116). 
 
 
Para aplicar el engagement, según Soria y Schaufeli se pondrá en 
práctica estas acciones: 
● Mejorar la atención al cliente: respondiendo con rapidez a sus 
consultas y pedidos en las redes sociales ofreciendo la ayuda justa que 
necesitan, esforzando el cuidado, para que logren sentir el lado 
humano detrás de la marca, que se preocupan por ellos. 
● Generar emociones: apelaremos a la sensibilidad de nuestro público, 
mediante el uso de fotografías con los clientes usando los productos, 
las madres envían con alegría sus imágenes al ver los lindos 
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resultados en sus hijos por esto serán compartidas en redes con un 
mensaje especial así ellas podrán sentirse especiales para la marca. 
● Logrando que se sientan partícipes: para este punto se aumentará la 
interacción con público, consultando sus opiniones en temas de 
coyuntura, animándolos a participar en los sorteos, atendiendo sus 
pedidos personalizados ofreciendo una gama de variedades. 
Tono: 
 
Cercano: el lenguaje a usar debe ser coloquial, que genere 
confianza, sin caer en lo vulgar o relajado. Al ser un lenguaje sencillo, no se 
usará términos técnicos ni sofisticados. Debe ser entendible, expresivo y que 
aporte calidez. 
Emocional: apelando a recursos lingüísticos de manera sencilla 
mostrar el lado emocional de la marca. Acercarnos al público, con términos 




Así como el tono a usar en esta estrategia es cercano y emocional. El 
carácter debe ser el mismo. Incluso de manera personal donde el 
consumidor este completamente complacido con la marca y la reconozca 
como propia. 
 
4.3.3. EJE DE CAMPAÑA 
 
Nuestro eje de campaña será: 
 
“HECHOS A MANO CON AMOR, PARA NUESTRAS PRINCESAS Y 
PRINCIPES DE CASA”. 
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Para la campaña realizaremos las siguientes piezas publicitarias: 
 
 
4.3.3.1. Spot para Facebook: 
 
Se desarrollará un spot comercial que será viralizado en esta red 
social y en YouTube con el siguiente guion literario: 
La madre y su hija están acostadas a la sombra de un árbol en medio 
de un campo de flores, la madre con un libro de cuentos de hadas 
entre sus manos y la niña la escucha muy atenta con una gran sonrisa 
imaginando el maravilloso mundo del relato. 
La niña mira fijamente a su madre y poco a poco se va quedando 
dormida, abrazada a ella. 
La imagen se va difuminando y la niña se observa a sí misma de 
pies a cabeza, lleva un hermoso vestido, el cual resplandece a la luz 
del sol, al alzar la vista hacia el frente hay un sendero de vegetación 
donde ve la silueta de su madre y se dirige a ella, observa un hermoso 
halo de flores en los cabellos de su madre y al levantar la mirada en los 
árboles hay colgados coronas y halos de todos los colores. 
Ella se emociona y sonríe. Su madre la observa la toma de la 
mano y se dirigen a la mesa. La madre escoge una corona, se agacha. 
Observa a su hija sonriendo y coloca la corona a su hija y ambas 
sonríen y se abrazan. 
Toda la escena se va difuminando a blanco y la niña despierta 
sobre el hombro de su madre bajo la sombra de un árbol. Ella la mira 
emocionada observando sobre sus cabellos el hermoso halo de flores 
de sus sueños y ella con una hermosa corona, la madre baja 
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lentamente la mirada y le da un beso en la frente, se cogen de las 
manos y caminan hacia el sendero de flores. 
En la última toma se observa la mesa con las coronas y halos de 
flores con el logo de Cassidy Accesorios. 
4.3.3.2. Contenido de Medios digitales para redes sociales 
 
Se realizará convenios con marcas del rubro infantil para 
organizar paquetes grandes de premios que serán sorteados 
anualmente, entre otros eventos. 
Las redes sociales como Pinterest, YouTube y Instagram estarán 
de apoyo para anunciar los concursos y ganadores. 
4.3.3.3. Packaging para las coronas y halos. 
 
El empaque para las coronas será un recurso para causar 
recordación del consumidor y un diferenciador de la competencia pues 
su diseño moderno causará impacto. Dependiendo del modelo y 
tamaño los empaques estarán diferenciados para halos y coronas, de 
fácil transporte. Será una opción ideal para obsequiar. 
4.3.3.4. Tags para la presentación de las vinchas y ganchos. 
 
El uso del tag, será propiamente como soporte para los productos 
como vinchas y ganchos, para las coronas y halos será usado para 
decorar y enviar información del producto y la empresa. 
4.3.3.5. Catálogo de nuestros productos 
 
Se elaborará un catálogo físico y virtual de los productos donde  
se encontrará las novedades de temporada. Se ubicarán en los puntos 
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de venta para que los nuevos clientes puedan tener en cuenta más 
detalles de los productos. 
4.3.3.6. Web y App e commerce 
 
Son soportes importantes para el comercio electrónico de la 
marca con sus consumidores. En ambos se plantea una fácil y rápida 
compra, eligiendo el modelo por categorías. 
4.3.4. IDEA DE CAMPAÑA 
 
De acuerdo a la información encontrada, el marketing digital y el 
comercio electrónico mediante páginas web, apps y redes sociales está en 
tendencia, es la herramienta más utilizada que servirá para manejar las 
redes sociales, utilizando promociones y sorteos. Además de reforzarlo con 
tecnologías de pago para generar mayor target group. 
● Se Utilizará el Facebook como medio de conexión con nuestro público 
objetivo, realizando campañas promocionales y sorteos de nuestros 
productos en alianza con otras marcas del rubro infantil (fotógrafos, 
buffet infantiles, ropa de niños, animación y decoración de eventos 
infantiles.) aprovechando la coyuntura. 
● Posicionar la Web mediante Google AdWords, utilizando keyword 
potentes para un buen SEM Y SEO 
● Realzar el uso del packaging en la presentación de nuestros productos. 
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4.5. RECURSOS CREATIVOS 
 
Se animará la aplicación para móviles, para lograr mayor impacto y 
generar simpatía con el usuario. Contará con sonidos de toque amigables y 
un manejo sencillo para realizar compras. 
En el caso del spot comercial, se implementará con efectos 
audiovisuales sencillos, donde destacará la calidez y ternura de los 
personajes. 
 
4.3.6. MEDIOS A UTILIZAR 
 
 Plataformas digitales: Facebook, Instagram y Pinterest, según la 
investigación presentada en el marco teórico son las más concurridas, 
dependiendo el segmento, por ejemplo, un gran porcentaje de amas 
de casa prefiere Pinterest, pues guardan en esta red mediante Pines 
y Tableros sus imágenes preferidas. Mientras que el Facebook e 
Instagram son los principales para compartir imágenes y videos. 
● Play Store: Cassidy Accesorios estará en esta plataforma de 
aplicaciones, descarga gratuita y fácil entendimiento. De fácil manejo 
explicará en sus redes la manera de utilizar nuestro App e-commerce 
para la compra de los productos. La forma de pago, acepta todo tipo 
de tarjeta incluyendo el envió. 
● Página Web: como medio tradicional de información, cuenta con un 
carrito de compras que se mantiene actualizado a la par del App. 




PROGRAMACIÓN Y PRESUPUESTO 
En este capítulo se muestra cada uno de los cronogramas y 
presupuestos realizados por actividad, con fechas específicas del inicio y 
final de cada una de ellas, en el caso de los presupuestos los gastos están 
detallados. 
5.1. Calendario y Programación de actividades de la Campaña 
 
Para una mejor optimización de tiempos, se ha realizado un gannt con 
cada una de las actividades a realizar, esto con el fin de tener una mejor 
planificación y llegar a los tiempos ya pactados con el cliente. Aquí se detalla 
cada una de las fechas de inicio y final por cada una de las tareas a realizar. 
 
 
5.1.1. Entrevista con el Cliente 
 
En este cuadro se muestra una serie de actividades a realizar 
previamente antes de iniciar una estrategia de marketing, aquí el  
cliente nos habla de la marca y que es lo que quiere trasmitir al público, 







5.1.2. Cronograma de construcción del branding 
 
En el presente Gantt se muestra cada uno de los análisis a 
realizar previamente antes de la construcción del branding, Aquí se 





5.1.3. Cronograma para realizar la aplicación móvil 
 
Para realizar el gantt primero se tiene que pactar una reunión 
con el cliente, donde detallará que función cumplirá el aplicativo dentro 
de la campaña. Al tener la idea clara del funcionamiento del aplicativo, 
se procede hacer un listado de actividades con todo lo requerido para 
llegar a una fecha de entrega final. 
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5.1.4. Cronograma de la página web 
 
Para realizar el siguiente gantt primero se tiene que pactar una 
reunión con el cliente, donde se detallará la función, el diseño y el 
dominio donde será visualizada la página web. Las fechas mostradas 
en el gantt se pueden mover dependiendo de los tiempos de 




5.1.5. Cronograma del Manual de identidad Visual Corporativa 
 
El Manual es la parte más importante de la campaña pues es el 
guía de todas las demás piezas gráficas, es por ello que las fechas que 




5.1.6. Cronograma de Plan de Marketing Digital 
 
Este pequeño esquema sobre algunos aspectos del plan de 
marketing digital, es pieza clave para el inicio de una buena campaña. 
En este Gannt se muestra los lineamientos previos que se tiene que 
hacer para empezar a manejar el contenido de cada plataforma digital, 
es por ello que cada ítem mencionado en el cuadro tiene que cumplirse 






En este punto se mostrarán todos los presupuestos que tiene que ver 
con la campaña que se va realizar, en cada cuadro se muestra las 
especificaciones del servicio y cuanto es el costo por cada uno. 
 
 
5.2.1. Presupuesto de Apoyo gráfico 
 
Aquí se muestran los costos de la papelería, el manual de 










5.2.2. Presupuesto de Pagina Web 
 
El presupuesto que se muestra es por el trabajo de un mes, con 




5.2.3. Presupuesto de aplicación Móvil Ecommerce 
 
El trabajo estimado para la elaboración de la aplicación móvil es 
de un mes esto puede variar dependiendo a las aprobaciones del 






5.2.4. Presupuesto de Spot Publicitario 
 
 
CLIENTE: Cassidy Accesorios 
CAMPAÑA: Relanzamiento 
TRABAJO: 01 Spot para redes sociales 
Productor: idea original S/. 2,000.00 
Guionista: artista escritor S/. 1,200.00 
Story board S/. 500.00 
Director técnico: asistencia a la dirección de las cámaras. S/. 800.00 
Locaciones y permisos: Lomas Amarillas en el distrito de Santiago de Surco S/. 300.00 
Transporte: pre producción, movilidad locaciones, compra de utilería, producción y 
día de rodajes, movilidad 
S/. 700.00 
Director de sonido: grabación y verificación de calidad de audio S/. 1200.00 
Refrigerios: para 6 personas aprox. incluye desayuno, almuerzo y mantenimiento S/. 300.00 
Otros gastos: imprevistos, caja de botiquín S/.300.00 







FILMACION: en 2d, 01 día de rodaje 01 Dir. General, Dir. de foto, equipo de animación e 
iluminación 
S/. 1,500.00 
INCLUYE TRABAJOS DE AUDIO: edición off line, música para uso de tv 30”, 01 radio de 20” 









IGV. S/. 1,890.00 
Comisión Agencia  
IGV.COM.AGENCIA  





Validación de la campaña gráfica Digital 
 
En el capítulo VI los expertos de diferentes especialidades del mismo 
rubro, analizan el trabajo de investigación y la campaña ya en tu totalidad, 
basándose en su experiencia como profesional. Del mismo modo, el público 
objetivo fue entrevistado y desde su punto de vista como consumidor final 
nos brindan sus comentarios acerca de la campaña. 
 
 
6.1. Juicio de expertos 
 
En las siguientes páginas se muestran unos formularios con 
enunciados donde los expertos validan la campaña gráfica digital de 
Cassidy. 
Para la validación cada experto tendrá que evaluar cada indicador que 
se encuentra en el cuadro, los puntos que se analizarán serán: claridad, 
conocimiento, organización, suficiencia, intencionalidad, consistencia, 
coherencia, estrategia y medios. Cada uno de ellos serán evaluados en 
diferentes rangos de la siguiente manera, si el experto considera el trabajo 
deficiente la calificación estará entre el rango de 0 a 20%, regular de 21 a 
40%, bueno de 41 a 60%, muy bueno de 61 a 80% y excelente de 81 a 
100%. Ellos tendrán la libertad de evaluar el trabajo desde su perspectiva 
como profesional y experto en el tema. 
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VALIDACIÓN DE EXPERTOS 
CAMPAÑA PUBLICITARIA 
 
APELLIDOS Y NOMBRES 
DEL EXPERTO 
 
Hugo López Asencios 
TÍTULO Y GRADO 
ACADÉMICO 
 
Mg. En Dirección de Marketing y Gestión Comercial 







TÍTULO DEL TRABAJO 
DE INVESTIGACIÓN 
Campaña publicitaria de relanzamiento para la marca de 
accesorios de cabello artesanales, en la ciudad de Lima. 
Caso Cassidy. 
 
Autores de la Campaña 
Publicitaria 
Cinthya Pamela Simón Zacarías 
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Es lo que la empresa necesita, hacer un re fresh de su Brand y 
este equipo ha logrado tener una propuesta de valor para ser 
considerada. Sugiero que después de ser sustentado se invite 

















Validación de Experto N° 1: 
 
Hugo López Asencios - Mg. En Dirección de marketing y gestión 
comercial. Gerente de marketing en Proyec Inmobiliaria. 
 
Conclusiones del experto, basados en sus respuestas. 
 
Claridad: La campaña muestra objetivos claros, es por ello que el 
experto califica como excelente este punto. 
Conocimiento: Se necesita reforzar este punto y conocer aún más al 
público objetivo, mediante un estudio de mercado minucioso y así obtener 
mejores resultados. 
Organización: El especialista considera excelente que la campaña 
cuenta con una adecuada organización, en el uso de las diferentes piezas 
gráficas que se utilizarán para dar a conocer la marca y sus productos. 
Suficiencia: Muestra un buen contenido de calidad dentro del  
mensaje. 
Intencionalidad: La campaña tiene aspectos positivos dentro de la 
estrategia, que permite llegar al público de manera emocional, pero aún 
debe ser reforzada con algo más potente para mejores resultados. 
Consistencia: Sabe lo que quiere a dar a conocer y a quienes quiere 
llegar, pues tiene la base para lograrlo empleándolo adecuadamente. 
Coherencia: Toda la campaña sigue una misma línea de 
comunicación. 
Estrategia: El uso de las piezas gráficas está muy bien sincronizado 
con la estrategia digital que se empleará. 




VALIDACIÓN DE EXPERTOS 
CAMPAÑA PUBLICITARIA 
APELLIDOS Y NOMBRES 
DEL EXPERTO 
 
Valle Escalante, Amador Ernesto 
TÍTULO Y GRADO 
ACADÉMICO 
 
Bachiller en Comunicación Social 







TÍTULO DEL TRABAJO 
DE INVESTIGACIÓN 
Campaña publicitaria de relanzamiento para la marca de 
accesorios de cabello artesanales, en la ciudad de Lima. 
Caso Cassidy. 
 
Autores de la Campaña 
Publicitaria 
Cinthya Pamela Simón Zacarías 
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La campaña parece consistente y con grandes posibilidades 
de éxito. Aún hay algunas cosas que afinar. No me convence el 
desarrollo de una APP para esta etapa del negocio ya que el 
tiempo de vida promedio de una aplicación es de 60 días en el 







FIRMA DEL EXPERTO 
TELÉFONO / 
CELULAR 







Validación de Experto N° 2: 
 
Amador E. Valle Escalante – Bachiller en comunicación social. 
Director de marketing en BlueFly Consulting. 
 
Conclusiones del experto, basados en sus respuestas. 
 
Claridad: Para el especialista la campaña, aún no muestra los 
objetivos claros al 100%, el considera se debe afinar más este punto. 
Conocimiento: La marca conoce al público que va dirigido y sus 
necesidades que cubrirá dentro del mercado. 
Organización: Los medios gráficos son parte importante dentro de la 
campaña, el especialista califica como bueno este punto, recalcando que 
hay piezas que se deben dar un mayor énfasis. 
Suficiencia: Él considera que el contenido debe mejorarse aún más, 
para tener a un público objetivo cautivo. 
Intencionalidad: El experto comenta, que se debe desarrollar una 
estrategia donde el cliente participe. 
Consistencia: Para el experto, desarrollar un App en esta etapa 
considera que es costoso y no justifica el beneficio. 
Coherencia: La campaña y la realización aún faltan compactarse en su 
totalidad, sugiere estudiar un poco más al público objetivo. 
Estrategia: Las piezas gráficas están muy bien realizadas y cumplen 
con su labor de comunicar. 
Medios: El especialista sugiere poner mayor énfasis en el contenido de 










Validación de Experto N° 3: 
 
Miguel Santaya Zapata – Diseñador Publicitario de la IPP. 
Jefe de proyecto en cecosami y docente en la UPC, TLS Y PUCP. 
 
Conclusiones del experto, basados en sus respuestas. 
 
Claridad: La campaña no muestra una excelente claridad en los 
objetivos, considera se debe reforzar. 
Conocimiento: La marca se identifica con el público objetivo y sabe de 
sus necesidades en el mercado. 
Organización: El especialista considera este punto muy bueno, 
resumiendo que la gráfica juega un papel importante para comunicar y debe 
estar en un medio adecuado. 
Suficiencia: La campaña contiene una buena fuente de investigación, 
es por ello la calidad del contenido dentro de los mensajes. 
Intencionalidad: La estrategia que se empleará, está basada en el 
estilo de vida del público objetivo, es por ello que sugiere mayor información. 
Consistencia: Para el especialista, la campaña está al 100% 
consistente entre producto y público. 
 
Coherencia: La campaña si muestra una buena coherencia, pues la 
idea principal está bien plasmada en sus medios gráficos. 
Estrategia: El uso de cada pieza gráfica tiene un propósito específico, 
el especialista considera, afinar mejor ese aspecto. 
Medios: La campaña no muestra una súper propuesta innovadora aún, 
pero en general si se encuentra dentro de los parámetros deseados. 
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La propuesta es 




















Fuente: Informe de expertos sobre validez y aplicabilidad del instrumento. 
 
 
II. Promedio de valoración: 
 
El promedio de valoración es del 73% 
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III. Opinión de aplicabilidad: 
 
La entrevista realizada a los expertos fue de suma importancia 
para aterrizar mejor la campaña de relanzamiento de Cassidy. Ellos 
nos asesoraron basados en su experiencia en el tema y en sus 
estudios realizados. Los tres expertos cumplen con la labor de 
docencia en institutos y universidades de prestigio, enseñando las 
asignaturas de marketing y publicidad. 
Cada experto, de acuerdo a su especialidad detalló las siguientes 
observaciones: 
Claridad: El experto 2 y 3 coincidieron con un 60%. 
 
Conocimiento: El experto 2 y 3 coincidieron con un 80%. 
Organización: Los tres difirieron con los porcentajes de calificación. 
Suficiencia: Los expertos 1 y 3 coincidieron con 80% en sus 
respuestas. 
Intencionalidad: Los expertos 2 y 3 nos otorgaron el mismo valor en 
sus respuestas con el 80%. 
Consistencia: Los tres expertos tuvieron diferencia en sus 
opiniones. 
Coherencia: Los expertos 1 y 3 coinciden con el valor otorgado de 
80% en este aspecto. 
Estrategia: Para los expertos 1 y 2 la estrategia para el desarrollo 
de las piezas gráficas fue valorizada en 80%. 




6.3. Entrevistas a público objetivo 
 








1. ¿La marca mediante los posts del Facebook te transmiten 
cercanía y calidez? 
Me gusta, lo que publican. Siempre 
actuales y alegres. 
La campaña 
es clara para 




2. ¿Cassidy Accesorios te brinda el accesorio soñado, tal cual lo 
percibiste en las fotografías de su publicidad? 
Pedí un modelo según mi gusto y el 
resultado fue mejor de lo que esperaba. 
3. ¿Los productos Cassidy muestran un cambio novedoso? 













4. ¿Qué tan importante es para ti conocer de la marca a la hora 
de elegir entre diversas empresas como la nuestra? 
Valoro los comentarios positivos como 




cuenta con 2 
años en el 
mercado, y 
ella los conoce 
perfectamente. 
5. ¿Conoce otras empresas del rubro? ¿Ha comprado otros 
productos similares? 
Antes pedí algunos modelos en otra 
marca y el servicio de atención fue 
malísimo. 
6. ¿Sabes qué los productos hand-made te brindan una mayor 
calidad? 









el uso de los 
medios gráficos 
7. ¿Qué opinas de los empaques actuales donde distribuimos los 
halos y coronas? 
En realidad, son muy sencillos. 
 
Le agradan los 
empaques y el 
estilo que se 
maneja. 
8. ¿Los colores y formas utilizadas dentro de su grafica provocan 
el deseo de compra? 
Me gusta su estilo vintage. Y la onda 
fémina. 
9. ¿Siente usted que los colores utilizados en la publicidad 







en cantidad y 
calidad. 
10. ¿Consideras a Cassidy superior a otras marcas del rubro? 
Solo he comprado a una marca y no fue 





11. ¿Qué opina de los elementos que componen nuestros 
productos? 
Los ganchitos hipo alergénicos son 
hermosos, los compre para mi hija. 






aspectos de las 
estrategias. 
13. ¿Se identifica mejor con el nombre Cassidy accesorios? 
Me gustaba Babe Mom. Pero los sigo aun 
con el cambio de nombre. 
La nueva cara 
de la marca, le 
resulta 
fantástica y de 
14. ¿Considera los puntos de venta un lugar especial donde 
tener una experiencia de compra perfecta? 
He visitado la tienda en San Isidro, y me 





  15. ¿La utilización de un App para realizar compras te parece 
idóneo? 











16. ¿Un empaque visualmente agradable te genera mayor 
interés de compra? 
Sí. Me llaman la atención las cajas mejor 
presentadas. 







17. ¿Consideras estos accesorios con un valor agregado por ser 
hechos artesanalmente? 
Si, el trabajo manual es mejor elaborado 
18. ¿Los productos hand-made te dan la seguridad de ser mejor 
elaborados? 










19. ¿Las promociones que se te ofrecen llenan tus expectativas? Desearía que fueran más seguidas. 
Las redes a 
usar seguirán 
con la misma 
coherencia de 
antes, pero 
con un mejor 
mensaje. 
20. ¿Qué opina de los elementos que componen nuestros 
productos? 
Me agradan mucho. Lo orgánico y natural 






La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 
22. ¿Creé usted que el cambio de la imagen que tuvo Babe Mom 
ahora Cassidy fue adecuada? 
Me había acostumbrado, y me sorprendió 






23. ¿Logras identificar a tus pequeños en los modelos de la 
publicidad que presentamos? 
Me ilusiona que los accesorios puedan 
quedarles así. 





La propuesta es 
innovadora y 
consistente. 
25. ¿Creé usted que la página web y App son un medio de 
compra adecuado para nuestros productos? 
Sí, es el medio actual, más rápido y fácil 
 
Los medios a 
utilizar son 
claros, ya son 
de fácil 
acceso. 
26. ¿El uso del App te facilitaría la manera de comprar y elegir un 
modelo? 
Si tengo unos App en mi celular y fue fácil 
manejarlo 
27. ¿Sientes segura el modo de pago, tanto en web como en 
App? 
Ahora con la tecnología sé que es más 
seguro. 
 
ENTREVISTA: Tabla 19 
Nombre: Vivanco Márquez, Carolina 
Distrito: Santiago de Surco 
Centro de Trabajo: Roevi Contratistas Generales S.A.C - Correo: elizabel@live.com 
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Entrevista público objetivo 1: 
Nombre: Vivanco Márquez, Carolina 
Se entrevistó a Carolina Vivanco de 27 años, madre de dos pequeñas, 
residente en Santiago de Surco, con un estilo de vida moderna reparte sus 
actividades entre el trabajo y los quehaceres del hogar. 
Diariamente se preocupa de llevar a las niñas al colegio, para luego 
preparar el almuerzo. En la tarde realiza trabajos freelance como arquitecta 
en la empresa Roevi Contratistas, realizando modelados de proyectos. 
Accedió a realizar la entrevista un domingo en el cual tenía a sus niñas 
a la vista. Previamente había solicitado pedidos de ganchitos y vinchas, 
personalizadas quedó tan contenta que se originó un vínculo con la marca. 
Desarrollando la entrevista se establece que como cliente se logró 
satisfacer ampliamente su expectativa, a pesar de haber probado con 
marcas similares prefiere a Cassidy por el tipo de atención recibida que es 
cercana y amigable. 
Sin embargo, considera los empaques demasiados sencillos, y que 
resta importancia a todo el trabajo que se realiza, el cambio brusco de 
nombre le generó una impresión, sin embargo, por el historial previo 
continúo siendo fiel a la marca. 
Definitivamente usuaria de las redes sociales y la tecnología por móvil, 
esta presta para recibir nuestras novedades de relanzamiento. Considera el 
uso de un App para realizar pedidos de compra sumamente necesaria 















1. ¿La marca mediante los posts del Facebook te 
transmiten cercanía y calidez? 





2. ¿Cassidy Accesorios te brinda el accesorio soñado, tal 
cual lo percibiste en las fotografías de su publicidad? 
Sí, me encantan son hermosos. 











4. ¿Qué tan importante es para ti conocer de la marca a la 
hora de elegir entre diversas empresas como la nuestra? 
 







5. ¿Conoce otras empresas del rubro? ¿Ha comprado 
otros productos similares? 
Si, y la verdad no me ha ido nada bien. 
6. ¿Sabes qué los productos hand-made te brindan una 
mayor calidad? 
Es importante informar a la gente y escribirlo 










el uso de los 
medios gráficos 
7. ¿Qué opinas de los empaques actuales donde 
distribuimos los halos y coronas? 




La forma que 
tiene ahora es 
mucho más 
armoniosa. 
8. ¿Los colores y formas utilizadas dentro de su grafica 
provocan el deseo de compra? 
Si, el aspecto actual, me gusta mucho más 
que el anterior, comunica. 
9. ¿Siente usted que los colores utilizados en la publicidad 
llaman su atención? 
El color rosa es lindo y los demás colores que 








en cantidad y 
calidad. 
10. ¿Consideras a Cassidy superior a otras marcas del 
rubro? 
Hasta ahora sí. 
 
 
El mensaje es 
claro. 
11. ¿Qué opina de los elementos que componen nuestros 
productos? 
Todo es un conjunto de colores y buen diseño, 
me agrada 
12. ¿Considera original y creativo los modelos que 
ofrecemos? 
Si, puedo ver uno en una revista y decirles que 








13. ¿Se identifica mejor con el nombre Cassidy 
accesorios? 






14. ¿Considera los puntos de venta un lugar especial 
donde tener una experiencia de compra perfecta? 
He visitado las tiendas de Miraflores, para el 
cumple de mi hija y me enamore de la 





  15. ¿La utilización de un App para realizar compras te 
parece idóneo? 










16. ¿Un empaque visualmente agradable te genera mayor 
interés de compra? 
Claro, me sirve como empaque de regalo, 





17. ¿Consideras estos accesorios con un valor agregado 
por ser hechos artesanalmente? 
Sí, todo lo hecho artesanalmente está de 
moda. 












19. ¿Las promociones que se te ofrecen llenan tus 
expectativas? 
 
Son muy buenas. 
 
 
Sí. 20. ¿Qué opina de los elementos que componen nuestros 
productos? 
Son visualmente lindas. 






La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 
22. ¿Creé usted que el cambio de la imagen que tuvo 
Babe Mom ahora Cassidy fue adecuada? 
 






23. ¿Logras identificar a tus pequeños en los modelos de 
la publicidad que presentamos? 
Sí. 





La propuesta es 
innovadora y 
consistente. 
25. ¿Creé usted que la página web y App son un medio de 
compra adecuado para nuestros productos? 





son de fácil 
acceso. 
26. ¿El uso del App te facilitaría la manera de comprar y 
elegir un modelo? 
Sí. 
27. ¿Sientes segura el modo de pago, tanto en web como 
en App? 
Siempre lo he hecho. 
 
ENTREVISTA: Tabla 20 
Nombre: Acosta Mamani, Carmen 
Distrito: Miraflores 
Centro de Trabajo: Cosapi - Correo: Carmen.acosta@gmail.com 
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Entrevista público objetivo 2: 
Nombre: Acosta Mamani, Carmen 
Madre primeriza, de 34 años de edad. Vive en Miraflores, trabaja en 
horario completo como secretaria en la empresa Cosapi, por lo que el 
cuidado de su bebe recae en su madre. 
Ella, como mujer moderna trabaja y al llegar a casa se preocupa por el 
bienestar de su bebe y su esposo, por lo que siempre tiene pendientes, 
generando una exigencia constante de su parte para salir adelante. 
Suele comprar en tiendas exclusivas y fue así como llegó a una de las 
tiendas en Miraflores donde la marca está expuesta. Considero la atención y 
decoración del local decisivo para su compra y afiliación del producto pues 
se unió a su red de Facebook. 
Usuaria constante de la tecnología móvil, al consultarle la innovación 
de la aplicación de compra, esbozo una gran sonrisa, pues siempre está 
pendiente de las novedades en internet y decididamente comento que era 
una excelente idea. 
Ella siempre quiere estar informada de la calidad de los productos que 
usa su hija. Por lo que nos sugirio que el valioso cuidado de las materias 
primas y elaboración fuera colocada en algún medio como un tag donde el 
público se entere. 
Además de encantarle los diseños del nuevo packaging, nos contó que 

















1. ¿La marca mediante los posts del Facebook te transmiten 
cercanía y calidez? 






2. ¿Cassidy Accesorios te brinda el accesorio soñado, tal cual 
lo percibiste en las fotografías de su publicidad? 
Pedí un modelo de una de sus fotografías. 
Me gusto como quedo. 












4. ¿Qué tan importante es para ti conocer de la marca a la 
hora de elegir entre diversas empresas como la nuestra? 
Es importante porque no deseo pasar un 
mal momento con una compra, indago 




artesanal y se 
logró 
fidelizarla 
5. ¿Conoce otras empresas del rubro? ¿Ha comprado otros 
productos similares? 
No, la experiencia muy buena y me quede 
con ustedes. 
6. ¿Sabes qué los productos hand-made te brindan una mayor 
calidad? 









en el uso de 
los medios 
gráficos 
7. ¿Qué opinas de los empaques actuales donde distribuimos 
los halos y coronas? 
No les tome mucha atención, estaba 





con el estilo 
nuevo 
8. ¿Los colores y formas utilizadas dentro de su grafica 
provocan el deseo de compra? 
Sí, me gusto el nuevo estilo. 
9. ¿Siente usted que los colores utilizados en la publicidad 
llaman su atención? 










10. ¿Consideras a Cassidy superior a otras marcas del rubro? Supongo que sí, no migre a ninguna marca. La valoración 




11. ¿Qué opina de los elementos que componen nuestros 
productos? 
Compre un halo natural para mi hija en su 
primera comunión. Encantada 
12. ¿Considera original y creativo los modelos que ofrecemos? 



















14. ¿Considera los puntos de venta un lugar especial donde 
tener una experiencia de compra perfecta? 
 
No los he encontrado en las tiendas que 
visito. 
15. ¿La utilización de un App para realizar compras te parece 
idóneo? 














16. ¿Un empaque visualmente agradable te genera mayor 
interés de compra? 







17. ¿Consideras estos accesorios con un valor agregado por 
ser hechos artesanalmente? 
SI, lo sentí especialmente pensado en mi 
18. ¿Los productos hand-made te dan la seguridad de ser 
mejor elaborados? 
SI, por eso pagué un poco más a diferencia 










19. ¿Las promociones que se te ofrecen llenan tus 
expectativas? 






20. ¿Qué opina de los elementos que componen nuestros 
productos? 
Me gusta la innovación de sus elementos, 
siempre tienen novedades. 








con el uso de 
las piezas 
gráficas. 
22. ¿Creé usted que el cambio de la imagen que tuvo Babe 
Mom ahora Cassidy fue adecuada? 
No lo sé, fue de repente. Pero me 








23. ¿Logras identificar a tus pequeños en los modelos de la 
publicidad que presentamos? 
No, solo me gustan las fotografías porque 
pienso que le podrían quedar así. 








25. ¿Creé usted que la página web y App son un medio de 
compra adecuado para nuestros productos? 
Si, los App son más prácticos 
 
 
El uso del App 
debe ser 
promocionado 
26. ¿El uso del App te facilitaría la manera de comprar y elegir 
un modelo? 
Si, normalmente uso varios Apps 
27. ¿Sientes segura el modo de pago, tanto en web como en 
App? 
No, siempre manejo el tema tomando 
precauciones. 
 
ENTREVISTA: Tabla 21 
Nombre: Flores Maldonado, María 
Distrito: Lince 
Centro de Trabajo: Imprenta El Redentor Correo: maria_fm@gmail.com 
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Entrevista público objetivo 3: 
Nombre: Flores Maldonado, María 
Maria Maldonado, madre de dos pequeñas, vive en el distrito de Lince. 
Ganó un concurso casualmente con nuestra marca, y luego repitió la 
experiencia comprando un halo de flores preservadas hipo alergénicas, las 
cuales fueron un éxito el día de la primera comunión de su hija. 
Nos comentó, que a partir de entonces es fan de la marca, sin 
embargo, en ambos momentos en los que adquirió los productos no le 
agradaron ni la bolsa de despacho ni la caja donde se le entregaron. Por ello 
al ver nuestras propuestas de relanzamiento, nos felicitó. Además, por 
trabajar en una imprenta local, sabe de la importancia de los colores, y este 
estilo calificado como “romántico” para ella le pareció muy especial. Puedo 
ahora obsequiarlos ya que su presentación es estupenda. Me gusta, 
sentenció. 
Al preguntarle por su manejo con la tecnología nos dijo que le era un 
facilitador de tiempo, por ello nuestro App es ideal para ella, pues con solo 
unos pasos pueden ordenar un modelo a casa ¡Son estupendos! Nos ahorra 
la búsqueda y la espera. 
Es muy importante estar enterados sobre la tendencia “hand-made” 
pues, por eso es precisamente que prefiero pagar un poquito más a recibir 
un producto en línea, repetitivo y sin perfeccionismo. Es de importancia que 
coloquen esta información en los tags en los que vienen. 
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6.4. Consolidado de público objetivo vs Juicio de expertos 
 
Se desarrolló ambas evaluaciones, entre el juicio de los expertos y 
entrevistas al público objetivo en éste caso 3 amas de casa fieles a la marca. 
Por lo que encontramos estos resultados: 
Para el juicio de expertos: 2 de 3 concluyeron que la claridad en los 
objetivos es precisa. Mientras que 3 de 3 de las entrevistadas mostraron que 
la campaña es clara con respecto a los objetivos. 
Conocimiento: 2 de 3 también respondieron que el público y la marca 
se identifican plenamente, es recomendable fidelizarlos aún más. 3 de las 3 
entrevistadas conocían la marca desde su inicio y se mantienen fieles a ella. 
Organización: 2 de 3 felicitaron el desenvolvimiento en las piezas 
gráficas resaltando la importancia de está, en la campaña publicitaria. 3 de 3 
apoyaron el nuevo estilo gráfico propuesto para el relanzamiento. 
Suficiencia: 2 de 3 comentaron el amplio contenido de investigación 
realizada y la calidad del mensaje. 3 de 3 coincidieron en la opinión sobre la 
claridad del mensaje. 
Intencionalidad: 2 de 3 opinaron que la estrategia emocional está bien 
planteada, pero debe reforzarse un poco más para lograr un éxito mayor. 3 
de 3 estuvieron de acuerdo con el relanzamiento de la marca recomendando 
enfocarnos en el nuevo nombre. 
Consistencia: 2 de 3 nos alcanzaron el mensaje de un buen resultado 
ya que transmitimos con fuerza el mensaje. 2 de 3 resaltaron enfocarnos en 
reforzar el concepto “hand-made” 
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Coherencia: 2 de 3 coincidieron en la continuidad de la idea en la línea de 
todas las piezas. 2 de 3 nos comentaron que debe existir mayor enfoque en 
las piezas sobre las promociones y ofertas. 
Estrategia: 3 de 3 concordaron en el desarrollo de la estrategia 
planteada de acuerdo a los objetivos y nuestro target. 3 de 3 concordaron 
que la estrategia con sentido emocional es idónea para la campaña. 
Medios: 2 de 3 considero que nuestra propuesta cumple con lo esencial 
requerido para el proyecto. 3 de 3 opinaron que los medios a usar son 





• Se propuso una campaña gráfica digital de relanzamiento en redes 
sociales para la marca de accesorios para el cabello Cassidy en los 
segmentos B-C en la ciudad de Lima. 
• Se realizaron las entrevistas al público objetivo B – C y al desarrollar 
los datos de la encuesta, se obtuvieron resultados interesantes 
como la preferencia de compra en los distritos de Surco y La Molina. 
Y se resalta en un mayor porcentaje el conocimiento de la calidad  
de los productos de Cassidy. 
• Se realizó de acuerdo a los objetivos un Manual de Identidad 
corporativa visual, en donde a base de la estrategia se creó un 
logotipo, pero manteniendo estilo anterior. En ella se propone los 
modos de uso del logotipo y colores establecidos. 
• Siendo una ventaja diferencial los productos artesanales de la 
tendencia “hand-made”, se aprovecha para resaltar en la campaña 
de relanzamiento. En nuestra estrategia establecemos el vínculo del 
cliente con un producto personalizado, pensado exclusivamente en 
su necesidad. 
• En la época del boom digital, la marca Cassidy se innova y lanza su 
aplicación e-commerce. Pues en el mercado no existe propuestas 
similares en el rubro. Facilitando al consumidor la acción para 
obtener los cotizados productos de la marca. 
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• De acuerdo a la investigacion y los resultados de las encuestas y 
entrevistas, se elaboró una estrategia para las redes sociales, 
principalmente Facebook, que están en constante movimiento, 
actualizándose diariamente, minuto a minuto y es ahí donde la 
marca está presente, generando contenido y alegrando a la 
audiencia a la vez que hace parte al consumidor, logrando fidelizarlo 
y vean a Cassidy como una familia. 
• En cuanto a las redes sociales como Pinterest, está obteniendo 
cada vez más público. Son las amas de casa quienes guardan sus 
imágenes como tesoros, que pueden ser diversas desde fotos 
divertidas, links de cocina a más. Cassidy participa de esta red con 
contenido diverso. No se trata de solo vender, generar simpatía y 
cercanía es la misión de nuestra estrategia. 
• De acuerdo a las entrevistas, el riesgo asumido al cambiar el 
nombre de Babe Mom a Cassidy Accesorios fue impactante, y 
según las respuestas pues generó confusión en un primer momento. 
Sin embargo, la reacción continúa no género rechazo y se pudo 
contar con la aprobación de nuestro público. Es por eso que parte 




Anexo 01: Presupuesto Catálogo 
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Anexo 04: Encuesta de conocimiento de la marca y satisfacción al 













3. ¿Cuántos hijos menores de 12 años tiene? 
❏  1 
❏  2 
❏  3 
❏  4 
 
4. ¿Cómo se enteró de nuestros productos? 
❏ Facebook 
❏ Por una amiga 
❏ Ferias 
❏ Punto de ventas 
 
5. ¿Hace cuánto tiempo conoce nuestros productos? 
❏ 1 semana a 1 mes 
❏ 1 mes a 6 meses 
❏ 1 año a 2 años 
 
6. ¿Qué producto ha comprado de nuestra marca? 
❏ Corona de niño 
❏ Corona de niña 










8. ¿Para qué ocasión lo compraste? 
❏ Bautizo 













10. ¿Volverías a comprar el producto nuevamente? 
❏ Por supuesto 
❏ Probablemente 
❏ No estoy seguro 
❏ Probablemente no 
❏ Para nada 
 
11. ¿Recomendaría usted los productos a otras personas? 
❏ Si 
❏ No 
❏ Tal Vez 
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12. En comparación con su competencia los productos son: 
❏ Mucho mejor 
❏ Algo Mejor 
❏ Más o menos igual 
❏ Algo peor 
❏ Mucho peor 
❏ No lo sé 
 
 
13. ¿Qué es lo que podríamos hacer para mejorar tu experiencia de 
compra? 
❏ Rápida de respuesta al público 
❏ Calidad del producto 
❏ Mejorar ofertas por consumo repetitivo 
❏ Premios por consumo elevado 
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